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1 Johdanto 
 
1.1 Työn tausta 
 
Kilpailijoista erottuminen on yrityksen oman liikeidean, mission ja vision toteuttamista, 
joka ei perustu kilpailijoiden tarkkailuun. Yksi tekijä, joka voi erottaa yrityksen kilpailijois-
taan, on siitä syntyvä vankka ja positiivinen mielikuva. Varsinkin tilanteissa, joissa hinnan 
ja laadun puolesta tuote tai palvelu on pitkälti samankaltainen, keskittyy ratkaisu osto-
päätöksestä emotionaalisiin tekijöihin. Jos esimerkiksi asiakkaan ja yrityksen arvomaail-
mat kohtaavat, on kilpailijoiden vaikea astua tämän vahvan siteen tielle. Liiketoiminnan 
edellytykset paranevat positiivisen yrityskuvan avulla, ja positiivinen mielikuva houkuttaa 
myös yrityksen sidosryhmiä. Näin ollen positiivinen mielikuva yrityksestä työnantajana 
houkuttelee hyviä osaajia sinne töihin. (Isohookana 2007, 28.) 
 
Työsuhteen elinkaari taas alkaa rekrytoinnista ja työntekijän ottamisesta töihin. Uuden 
työn hakeminen on useimmiten itse hakijalle melko tunteikas prosessi, sillä se sisältää 
mielikuvia uudesta työpaikasta jännityksen, odotuksien ja oman elämän uudelleenorga-
nisoinnin lisäksi. Suuremman pessimistinkin jokaisessa työhakemuksessa on aina mu-
kana pieni ripaus toivoa, ja tapa, miten rekrytoija käsittelee sitä toivonkipinää, on hyvin 
tärkeää työnantajakuvan ja myös tulevan työsuhteen kannalta. (Rötkin 2015, 44.) Tutki-
mustyyppinen opinnäytetyöni tarkasteleekin, miten työnantajakuva näyttäytyy hakijoille 
rekrytoinnin yhteydessä. Valitsin työnantajakuvan käsiteltäväksi aiheeksi, koska uskon 
vahvasti sen ajankohtaisuuteen ja merkitykseen rekrytoinnissa. 
 
Jelppin toteuttamasta Rekrytoinnin tila 2017 -tutkimuksesta ilmenee, että yli puolet ky-
selyyn vastanneista rekrytoinnin ammattilaisista pitää työnantajamielikuvaan panosta-
mista toiseksi mielenkiintoisimpana rekrytoinnin trendinä heti hakijakokemukseen pa-
nostamisen jälkeen (ks. kuvio 1). Kysely on toteutettu joulukuun 2016 ja tammikuun 2017 
välisellä ajanjaksolla, ja siihen vastasi 122 henkilöä. Vastanneista henkilöistä noin kolme 
neljäsosaa on päätoimisia rekrytoijia. Lähes samalla määrällä vastaajista on yli kolmen 
vuoden kokemus rekrytoinneista. Huomion kiinnittäminen työnantajakuvaan tulee myös 
esiin omissa hakijakokemuksissani, sillä työpaikkailmoituksen tueksi haluan lisätietoa 
mahdollisesta uudesta työnantajastani. 
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Kuvio 1. Rekrytoinnin trendit 2017 (Jelpp 2017, 55). 
 
Vuonna 2014 TalentPool selvitti, että 41 % työnhakijoista onkii tietoa yrityskulttuurista, 
ennen hakemuksen jättämistä (Kaijala 2016a). Tietoa on myöskin saatavilla enemmän 
kuin ennen. Ihmiset eivät myöskään epäile jakaa kokemuksiaan toisilleen, olivat ne sitten 
myönteisiä tai kielteisiä. Yhä useammalla osaajalla on valinnanvaraa heittäytyä nirsoksi 
yrityksiä valitessaan. (Ahlroth 2017a.) Avoimuus on lisääntynyt digitaalisuuden myötä, 
verkostoituminen on arkipäivää ja vuorovaikutus helpottuu, ja nämä ovat kaikki merkittä-
viä tekijöitä työnantajakuvassa. Tietoa uusista mahdollisista työnantajista kysellään yhä 
enemmän omilta tutuilta tai sitä etsitään verkosta. Voidaan esimerkiksi tarkastella yrityk-
sen mainetta sidosryhmien keskuudessa, arvioida rekrytointisivuston houkuttelevuutta 
tai katsoa, mitä informaatiota yrityksen nimi tuo esiin Googlen haussa. Kaikella on vai-
kutusta työnantajamielikuvan muodostumiseen hakijalle. Itse työnantajamielikuva vai-
kuttaa ehdokkaan motivaatioon rekrytointiprosessissa ja pidemmällä tähtäimellä hänen 
sitoutuneisuuteensa itse yritykseen. (Laine 2016, 16.) 
 
1.2 Työn tavoite 
 
Työni tavoitteena on löytää vastauksia tutkimusongelmaan eli seuraavaan kysymyk-
seen: mitä tekijöitä työnhakija arvostaa muodostaessaan mielikuvaa yrityksestä työnan-
tajana? Kun kilpaillaan parhaista osaajista, työnantajakuvan kehittäminen ei ole vain si-
vutoimintaa, vaan edellytys organisaation menestykselle. Vaihtoehtoja osaaville tekijöille 
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on tarjolla useita ja siksi organisaatio ei voi vain passivoitua odottamaan, että parhaat 
löytävät juuri sinne. Tarvitaan erinomaista viestintää, joka sisältää autenttisia kertomuk-
sia työyhteisöstä. Näkyvyys, uskottavuus ja erottuvuus ovat tarpeen. Tärkeää on luoda 
tunneside organisaation ja työnhakijan välille. (Ahlroth 2017b.) 
 
Tässä opinnäytetyössä on tavoitteena myös tuottaa tärkeää tietoa työnantajille työnha-
kijan näkökulmasta. Tarkoitus on, että rekrytoiva yritys voi siis poimia opinnäytetyöstäni 
keinoja positiivisemman työnantajakuvan rakentamiseen ja oppia, miten työnantajakuva 
toimii kilpailuvalttina työntekijämarkkinoilla. Rekrytointiprosessissa nimittäin molemmat 
osapuolet arvioivat toisiaan. Viimeistään työhaastattelussa hakijalla on yhtä lailla hyvä 
tilaisuus nähdä, soveltuvatko haettu paikka ja yritys hänelle. Siksi työnantajan kannattaa 
huomioida työnhakija kohderyhmänä ja viestiä työtehtävästä, yrityksestä ja sen kulttuu-
rista juuri hakijaa kiinnostavaan sävyyn totuudessa pysyen. Kyseessä on kuitenkin po-
tentiaalinen uusi osaaja mutta myös mahdollisesti yrityksen asiakas, joten oma maine 
tulee pitää hyvänä. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012,152–153.) 
 
1.3 Viitekehys 
 
Työn teoreettinen viitekehys keskittyy työnhakijalle näyttäytyvään työnantajakuvaan, 
rekrytointiin ja siihen, miten ne linkittyvät toisiinsa. Teoriaosuuden avainkysymyksiä ovat 
seuraavat: mitä työnantajakuvalla tarkoitetaan, miten se muodostuu työnhakijalle, mitkä 
seikat siihen vaikuttavat, mitä työnantaja voi tehdä niiden suhteen ja mikä on niiden vai-
kutus rekrytointiin? Näillä pohjustetaan varsinaista tutkimusongelmaa. 
 
Viitekehys sisältää tavallisesti monia aiheeseen linkittyviä erilaisia näkökantoja, jotka tut-
kija sulauttaa kokonaisuudeksi yhteenvetomaiseen tapaan. Näin nähdään aikaisemmat 
havainnot ja tulokset aiheesta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006a.) Myös tä-
män työn teoriatausta koostuu useista eri lähteistä. Aineistona on käytetty aiheeseen 
liittyviä ammattikirjallisuuden teoksia, joissa käsitellään rekrytointia, viestintää, markki-
nointia ja työnantajakuvaa. Näiden lisäksi työssä on myös käytetty tutkimuksia, useita 
verkkoartikkeleita ja blogikirjoituksia mahdollisimman laaja-alaisen katsauksen aikaan-
saamiseksi. 
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1.4 Menetelmäkuvaus 
 
Tässä tutkimustyyppisessä opinnäytetyössä käytetään pääosin kvantitatiivista tutkimus-
menetelmää. Tutkimusongelmaan etsitään vastauksia kyselytutkimuksen avulla, jonka 
tuloksia analysoidaan numeeristen arvojen pohjalta. Kyselylomake on strukturoitu val-
miilla vastausvaihtoehdoilla sisältäen yhden avoimen kohdan. Määrällisessä tutkimuk-
sessa aineiston keräämiseen käytetään usein valmiit vastausvaihtoehdot sisältäviä lo-
makkeita. Numeeristen arvojen avulla kuvaillaan ilmiöitä ja selvitetään riippuvuuksia asi-
oiden välillä. (Heikkilä 2014.) 
 
Työssä hyödynnetään myös hieman kvalitatiivista tutkimusmenetelmää työnantajaku-
vaan liittyvien haastatteluiden avulla. Haastattelut toteutettiin työmaailmassa aiheen pa-
rissa työskennelleiden kanssa ja muutamia niistä poimittuja havaintoja on hyödynnetty 
kyselytutkimuksen tulosten analysoinneissa. Haastattelu on perinteinen menetelmä 
hankkia aineistoa laadulliseen tutkimukseen (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 
2006b). 
 
2 Työnantajakuva 
 
2.1 Mitä työnantajakuvalla tarkoitetaan? 
 
Nykyisillä ja uusilla potentiaalisilla työntekijöillä on mielessään kuva työnantajasta. Kyse 
on aineettomasta asiasta, joka on rakentunut pitkälti markkinoinnin ja HR-toimintojen yh-
teistyönä. (Ambler & Barrow 1996, 188.) Työnantajakuvasta käytetään myös nimityksiä 
työnantajamielikuva, -brändi, -maine ja -imago. Jokaisella on kuitenkin sama tarkoitus. 
(Kauhanen 2012a.) 
 
Työnantajakuva käsitteenä on itsessään jo hyvin laaja, sillä siihen vaikuttavat monet eri-
laiset tekijät. Organisaation oma viestintä on näistä iso osa-alue niin ulkoisesti, kuin myös 
sisäisestikin. Näkyvyys sosiaalisessa mediassa on tämän päivän digitaalisessa maail-
massa tärkeä tekijä ja luonnollisesti myös yrityksen verkkosivujen ilme vaikuttaa työnan-
tajakuvaan. Toimialakin muodostaa käsitystä yrityksestä, ja oman henkilöstön kokemuk-
set organisaatiosta aina kesätyöntekijöistä lähtien. Palkitsemisessa palkkataso ja henki-
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löstöetuudet ovat työnantajakuvaan vaikuttavia tekijöitä. Työnantajan tarjoamat oppimis-
mahdollisuudet ja kasvupolut ovat myös merkittäviä vaikuttajia. Artefaktisista tekijöistä 
työnantajakuvaan vaikuttavia ovat esimerkiksi rakennus, jossa yritys toimii, ja sisältä löy-
tyvät toimitilat. Toimipaikan sijainnilla on myöskin merkitystä. (Kauhanen 2012a.)   
 
2.2 Positiivinen työnantajakuva 
 
Jotta yrityksellä olisi houkutteleva työnantajabrändi, yrityksen tulisi olla omalla toimialal-
laan jossain määrin ainutlaatuinen suunnannäyttäjä tai sen tulisi muutoin erottua muista 
työnantajista esimerkiksi panostamalla omien työntekijöiden hyvinvointiin (Kaijala 
2016b). Organisaation tietoisuus ja ymmärrys oman alan yleisestä työnkuvasta on tär-
keää, sillä työllistyessään yritykseen ihminen työllistyy myös työnantajansa toimialalle. 
Alalle suuntaudutaan kuitenkin ennen työnantajan valitsemista. Oma työnantajakuva to-
dennäköisesti menee oletusasetuksena yhteen toimialan yleisen ja stereotyyppisen ku-
van kanssa, jos organisaatio ei viesti selkeästi siitä, mikä tekee siitä erityisen. Mikäli yri-
tys tunnistaa itsensä alan tyypillisistä odotuksista, sen on silloin syytä muuttua. Jos taas 
yritys tunnistaa olevansa vahvoilla niillä osa-alueilla, joilla ala yleisesti mielletään hei-
koksi, on yrityksen syytä viestiä enemmän. (Mosley 2014, 84–85.)  
 
Työnantajabrändin kehittämisen tulee myös olla linjassa yritysbrändin kanssa, sillä 
pelkkä mielikuva yrityksestä työnantajana ei toimi, vaan todellisuuden pitää vastata lu-
vattua. Parhaita yrityksen puolestapuhujia ovatkin omat työntekijät. Ulospäin on vaikea 
ilmentää positiivista työnantajakuvaa, mikäli yrityksen sisällä työntekijöiden keskuudessa 
on huolia, tai muita ongelmia. (Kaijala 2016b.)  
 
2.3 Työnantajakuvan muodostuminen 
 
2.3.1 Näkyminen hakijalle 
 
Markkinoinnissa monikanavaisuus toimii usein vahvuutena, ja sama pätee rekrytointi-
viestintään. Muistijälki vahvistuu, kun mahdollinen hakija kohtaa rekrytointimainontaa 
monissa eri tilanteissa eri aikoihin ja erilaisilla laitteilla. Yhden toimivan kanavan varaan 
ei näin ollen kannata laskea jokaisessa hakutilanteessa. Monikanavaisuuden lisäksi itse 
kanavat tulee valita ja viesti kohdentaa tavoiteltavan yleisön mukaan. (Laakso 2017.) 
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Esimerkiksi sosiaalinen media edellyttää nimensä mukaisesti aktiivista kanssakäymistä. 
Kohderyhmien mukana tulee liikkua luontevasti, eikä se onnistu ilman vuorovaikutusta. 
Monikanavaisuus on muodissa mutta suuri määrä erilaisia kanavia ei palvele yritystä, jos 
niistä ei ole kohdeyleisölle minkäänlaista hyötyä. (Rantanen 2015.) Työnantajakuvan ak-
tiivinen rakentaminen onkin hyvä toteuttaa hyödyntäen digitaalisia kanavia, jotka ovat 
relevantteja. Pohjana on todellinen työntekijäkokemus, ja siksi prosessiin on tärkeä si-
sällyttää myös yhteistyö omien työntekijöiden kanssa. (Ahlroth 2017c.) 
 
2.3.2 Työntekijöiden osallistaminen 
 
Työntekijöiden omien verkostojen suositukset ovat aina olleet huomattavan tärkeitä uu-
sia ihmisiä palkattaessa. Näin ollen omien työntekijöiden ulospäin kertomat asiat ovat 
myös aina olleet tärkeitä, kun muodostetaan ulkoista käsitystä työnantajasta. Erona 
menneeseen on se, että nykyään tämän yrityksen puolesta puhumisen tai negatiivisen 
kritiikin jakamisen, vaikutus korostuu sosiaalisen median ansiosta. Työntekijöiden mah-
dollisuus vinkata kontaktista on tehostunut paljon sillä, että työntekijät voivat nykyään 
helposti jakaa työpaikkoja ja muuta sisältöä omille verkostoilleen. (Mosley 2014, 177.) 
 
Uskottavuuden kannalta työntekijöiden itse tuottama sisältö näyttää myös hakijoille pa-
remmalta kuin perinteinen markkinointi. Suosittelua on mieluisampaa kuulla esimerkiksi 
tutuilta kuin yrityksiltä. Työntekijöiden tuottamasta sisällöstä voi saada todellista kuvaa 
yrityksestä työpaikkana, sillä siitä paistaa aitous ja persoonallisuus. (Miten innostaa hen-
kilöstö mukaan työnantajakuvan rakentamiseen? 2017.) Työntekijälähettilyys onkin ajan-
kohtainen aihe rekrytoinnissa, ja se keskittyy juuri siihen, miten oma henkilöstö toimii 
osana työnantajakuvan rakentamista. Erityisesti sosiaalinen media on tuonut paljon lisä-
arvoa tarinankerronnalle, suositukselle ja sisällön jakamiselle. (Pylkkänen 2015.) 
 
2.3.3 Sosiaalinen media 
 
Viestinnässä kaikki mahdolliset kanavat eivät ole yrityksen päämäärän kannalta välttä-
mättä täysin tarkoituksenmukaisia. Sosiaalinen media kannattaa olla osana rekrytointi-
strategiaa, ja yrityksen pitää pyrkiä määrittämään oikeat kanavat, joista löytyy haluttu 
osaaminen. Työnantajakuvan kannalta yrityksen tuleekin olla yleisölleen ja itselleen re-
hellinen sosiaalisessa mediassa. Word-of-mouth-käsite on tässä ympäristössä hyvin 
7 
     
vahvasti esillä, sillä asiat leviävät nopeasti eteenpäin. Pienilläkin asioilla voi luoda posi-
tiivisia muistijälkiä ihmisten mieliin ja lisäksi on tärkeää tukea työnantajaprofiilia sosiaali-
sessa mediassa aktiivisella läsnäololla. (Kaijala 2016f.)  
 
Nykyisin sosiaalisen median kanavia käytetään paljon yrityksien mainonnassa ja kana-
vien kehitys on tapahtunut todella nopeasti (Juutinen 2016, 149). Mainostus sosiaali-
sessa mediassa on siis yleistä, mutta kuviosta 2 voidaan huomata, että vuonna 2015 
reilu kolmasosa Duunitorin kansalliseen rekrytointitutkimukseen vastanneista yrityksistä 
ei ollut vielä käyttänyt sosiaalisen median kanavia osana rekrytointejaan. 
 
 
 
Kuvio 2. Sosiaalisen median kanavat rekrytoinnissa (Vuoden 2015 rekrytointitrendit ja miten ne 
näkyvät Suomessa 2015). 
 
2.3.4 Kotisivut ja mobiilioptimointi 
 
Sosiaalinen media on toki tärkeä, mutta yhtä lailla yrityksen verkkosivujen ja sieltä löyty-
vän uraosuuden tulee olla kunnossa, sillä työntekijä luonnollisesti etsii tietoa sieltäkin. 
Urasivuille päätyneen päällimmäinen tarkoitus on todennäköisesti katsoa avoimia työ-
paikkoja. (Rantanen 2015.) Urasivut toimivat monien organisaatioiden työnantajabrändin 
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näyteikkunana ja hallitsevana kanavana. Ne ovat täysin organisaation itsensä hallin-
nassa ja parhaimmillaan ne tarjoavat monipuolisen brändikokemuksen, sekä linkittyvät 
organisaation muihin kanaviin, kuten sosiaaliseen mediaan. Vaikuttavat urasivut saavat 
hakijat etsimään sopivia työtehtäviä ja näin ne ollen ne tarjoavat myös kohtalaisen hel-
pon työnhakuprosessin. (Mosley 2014, 169.) 
 
Monilla yrityksillä onkin kotisivuillaan avoimille paikoille tehty osio, jonka kautta voi lähet-
tää hakemuksen. Organisaation kannalta se ei juurikaan tuo muutoksia rekrytoinnin as-
kelmiin, vaan positiivisessa mielessä nopeuttaa prosessia. (Kauhanen 2012b.) Vuoden 
2016 syksyllä Monsterin toteuttamassa työnhakijoille suunnatussa kyselyssä 27 % vas-
taajista piti yrityksen kotisivuja tärkeimpänä lähteenä muodostaessaan mielikuvaa työn-
antajasta. 29 % valitsivat ystävät ja tutut, 19 % työpaikkailmoituksen, 12 % yritystä kos-
kevat uutisoinnit ja 10 % sosiaalisen median kanavat. (Puranen 2016.) 
 
Verkkosivuja luotaessa taas on melko välttämätöntä ottaa huomioon, miten maailma on 
mobilisoitunut. Mobiilioptimointi menee hyvin yhteen työnhaun teeman kanssa, kun aja-
tellaan, mitä työnhakijan halutaan pystyä tekemään liikkeellä ollessa ja kuinka hänet saa-
daan isomman näytön ääressä tulemaan takaisin. (Rantanen 2015.) Tietokoneen avaa-
minen ei joka paikassa innosta, mutta mobiilikäyttö toimii kaikenlaisissa arkisissa tilan-
teissa, kuten bussissa istuessa tai sohvalla maatessa. Varsinainen työnhaku tehdään 
kuitenkin useimmiten tietokoneella. Tästä syystä onkin keskeistä, että kaikki sisältö me-
nee suunnitellusti erilaisiin ruutukokoihin, joista mobiililaite on ensimmäisenä. (Kaijala 
2016g.) 
 
Länsimaisilla markkinoilla älypuhelimet nousivat mobiililaitteiden enemmistöksi vuonna 
2012. Monialustainen mahdollisuus muodostaa yhteys internetiin tuo mukanaan mo-
nialustaista työnhakua. Samana vuonna TMP Worldwiden mukaan urasivujen verkkolii-
kenne mobiililaitteiden osalta kasvoi 17 %: iin, kun edellisenä vuonna 2011 se oli kuusi 
prosenttia. Tuoreemman Potentialparkin vuonna 2014 julkaiseman tutkimuksen mukaan 
33 % työnhakijoista EU:ssa käyttävät, tai haluavat tulevaisuudessa käyttää, mobiililait-
teitaan työnhakutarkoituksiin. Isolle osalle hakijoista mobiilioptimoimaton urasivu johtaa 
sivustolta poistumiseen ja 40 %:lle heistä jää negatiivisempi muistijälki yrityksestä. (Mos-
ley 2014, 171–172.) 
 
Mobiilioptimoidulla rekrytoinnilla voidaankin luoda nykyajan hakijalle vaikuttavampi haki-
jakokemus. Nykyään niin vanhemmat kuin nuoremmat aikuiset kuluttavat digitaalisesti 
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suurilta osin mobiililaitteilla. Tietokone ei ole ainoa väline työnhakuun, ja kun paikkoja 
selataan mobiililaitteella, muokkautuu hakijan polkukin paremmaksi, kun näytettävä si-
sältö on tarjolla laitteelle optimaalisessa muodossa. Mikäli hakija saapuu sivulle, joka ei 
skaalaudu sopivasti, ei hyvin kohdennetusta rekrytointimarkkinoinnista ole juurikaan 
apua, kun hakijan mielenkiinto lopahtaa jo ennen työpaikkailmoituksen viestin läpi saa-
mista. Helppo selattavuus, selkeys ja ydinviestien ymmärtäminen pikaisella silmäilyllä 
ovat tärkeitä tekijöitä. Spontaanin työnhaun kynnys on myös hakijalla matalampi, kun se 
vielä onnistuu helpommin mobiilisti sen sijaan, että tehdään räätälöidyt ansioluettelot ja 
mahdolliset videoesittäytymiset sekä saatekirjeet. (Launonen 2017a.) 
 
2.3.5 Videon ja kuvien käyttö 
 
Yleisesti ottaen ihmiset vastaanottavat informaatiota lukemisen sijaan mieluummin nä-
kemällä ja kuuntelemalla. Googlen jälkeen toiseksi suosituin hakukone on YouTube, jolla 
on yli miljardi erilaista vierailijaa kuukausittain ja jonka kuukausittainen videon katselun 
määrä on ajallisesti kuusi miljardia tuntia. Ihmisten kallistuminen videosisältöön päin on 
kasvava trendi, johon verkkosivujen käytön tutkimukset viittaavat. Tämän perusteella voi 
todeta, että jos yrityksen urasivut sisältävät vähän videoita mutta ovat pullollaan tekstiä, 
ne todennäköisesti puhuttelevat potentiaalisia hakijoita vähemmän kuin videosisältöön 
painottuvat urasivut. Video tuo kiistämättömästi paremmin esiin uuden mahdollisen työn-
antajan persoonallisuuden, kuin pelkkä teksti, vaikka se olisi hyvin kirjoitettu. (Mosley 
2014, 171.) 
 
Jaettava sisältö myös sosiaalisessa mediassa on nykyään pääosin videoita ja kuvia. Vi-
deoissa ei kannata olla liian kriittinen kelpuuttamalla ainoastaan ammattimaisesti taiteil-
tuja mainosvideoita. Uskottavuuden ja aitouden voi silloin asettaa kyseenalaiseksi, riip-
puen videon tavoitteesta. (Pylkkänen 2015.) Videon mukaan ottamiseen liittyy myös eräs 
todella hyvä syy. Tämä vaikuttaa siihen, mille sivulle yritys sijoittuu Googlen haussa. 
Videoilla on teknologian tutkimustalo Forresterin mukaan 50 kertaa suurempi todennä-
köisyys sijoittua Googlen haussa ensimmäiselle sivulle kuin tekstillä. (Mosley 2014, 171.) 
 
Selkeyden ja informatiivisuuden lisäksi hyvä työpaikkailmoitus sisältää visuaalisuutta. 
Kokonaisuus muodostuu yhdistelemällä tekstiä, kuvaa ja videota. (Näin teet hyvän työ-
paikkailmoituksen.) Visuaalisuuden hyödyntäminen rekrytointiviestinnässä on kannatta-
vaa, koska yksi kuva on kuin tuhat sanaa ja kuvat painuvat hakijoiden mieliin. Näkyvyy-
den kasvattamista ja työnantajakuvan parantamista voi toteuttaa visuaalisuuden avulla. 
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Videot ovat hyvä keino hakijoiden ja näkyvyyden saavuttamiseksi. Työpaikkailmoitus voi 
kuvilla kiinnittää hakijan huomion ja kuviksi suositellaan usein toiminnallisia otoksia, 
joissa on työtä tekeviä ihmisiä. (Miettinen 2016, 28–29.) 
 
2.3.6 Näyttäytyminen verkon ulkopuolella 
 
Universumin tutkimuksen mukaan digitaaliset kanavat tulevat olemaan jatkossakin tär-
keitä tunnettuuden lisäämisessä opiskelijoiden keskuudessa. Näiden lisäksi tutkimus 
kertoo, että tehokkaan työnantajakuvan rakentaminen opiskelijoille vaatii sen, että koko-
naisvaltaiseen rekrytointiin sisällytetään myös kontaktia kasvotusten. Tämä tarkoittaa, 
että yrityksen tulisi esimerkiksi olla läsnä kampuksella erilaisissa tapahtumissa, kuten 
luennoilla tai urapäivillä. Valistuneemmat työnantajat luovat yhteyksiä potentiaalisiin ha-
kijoihin jo opintojen aikaisemmassa vaiheessa ja rakentavat syvempiä sekä jatkuvia suh-
teita yliopistoihin sekä opiskelijajärjestöihin. Tämä ei onnistu ilmaantumalla pelkästään 
tavanomaisiin viimeisen vuoden opiskelijoiden rekrytointitapahtumiin kausittain. (Mosley 
2014, 182.) 
 
Taulukko 1. Rekrytointikanavien vaikutukset työnantajakuvalle nyt ja tulevaisuudessa (Mosley 
2014, 169). 
 
Kanavat   Nykyinen vaikutus työnantajakuvalle Odotettu vaikutus tulevaisuudessa 
           Suuri   Keskiverto Pieni      Kasvaa           Vähenee   
Urasivut  89 %  8 %  2 % 68 %   0 %  
Työntekijän suositus  86 %  18 %  7 % 58 %   2 %  
Ammattilaisverkostot  78 %  17 %  5 % 82 %   0 %  
esim. LinkedIn            
Sosiaaliset verkostot  70 %  19 %  11 % 69 %   3 %  
esim. Facebook            
Videon/kuvan jakami-
nen 57 %  22 %  21 % 52 %   3 %  
esim. Youtube            
Hakukoneet  54 %  35 %  10 % 49 %   2 %  
Työpaikkojen  51 %  33 %  16 % 23 %   24 %  
ilmoitusalustat            
HR PR  48 %  42 %  10 % 35 %   6 %  
Ulkoistetut rekrytoi-
jat  45 %  39 %  16 % 15 %   28 %  
Alumniverkostot  43 %  44 %  13 % 40 %   3 %  
Painettu media  41 %  39 %  20 % 11 %   42 %  
Mikrobloggaus  40 %  39 %  21 % 43 %   4 %  
esim. Twitter                       
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Painetun median vaikutuksen työnantajakuvaan taas arvioidaan tulevaisuudessa tuntu-
vasti vähenevän (ks. taulukko 1). Painettujen lehtien lukeminen on vähenemässä ja sa-
malla myös painettujen rekrytointi-ilmoitusten määrä vähenee. Vastaavasti molemmat 
digitaalisessa muodossa ovat lisääntymässä. Lisäksi painettu media on melko tiukasti 
muutaman avaintoimijan hallussa, kun taas kilpailu on avointa digitaalisella puolella, jo-
hon kaikki voivat osallistua. Verkkopalvelujen kehittyessä työnantajakuvan rakentaminen 
voi toimia markkinoiden uutena kasvupolkuna. (Kaijala 2016h.) 
 
2.3.7 Ennakointi 
 
Työnantajamielikuvamarkkinoinnissa voi rakentaa rekrytointia tukevia vaiheita tulevai-
suutta ajatellen. Askel hieman pidemmälle on pysyä potentiaalisten työnhakijoiden tie-
toisuudessa, ennen kuin sopivia työtehtäviä on edes tarjota. Tämä vaatii resursseja 
mutta sitä voidaan toteuttaa hyödyntämällä jatkuvaa dialogia, hakukoneoptimointia ja 
potentiaalien tunnistamista. Rekrytoitavat kohderyhmät on saatettu määrittää tarkasti 
mutta tehokas ja pitkäjänteinen työnantajakuvaa rakentava viestintä, on juuri heille koh-
dennettua. Kun työnhakijaa kohdellaan asiakkaan tavoin, viestinnässä huomioidaan, 
missä työpaikan ostoprosessin vaiheessa hakijat ovat ja mitä sisältöä heille tulisi kulloin-
kin tuottaa. (Fredriksson 2016b.) 
 
Kovin usein hakijaa ei kuitenkaan ajatella asiakkaana, josta kiinnostuttaisiin ennen osto-
vaihetta. Vaikka sopivia työtehtäviä ei olisi juuri nyt hänelle tarjolla, niin hakija voi olla 
erittäin kiinnostunut kyseisistä organisaatioista. Organisaatiot tuskin ovat tietoisia tästä 
henkilöstä ja ratkaisu voisi olla potentiaalirekisterit, jotka on luotu nimenomaan rekrytoin-
nille. Näillä hakijoita pystyisi huomioimaan asiakkaiden tavoin, sillä hakemuksen lähet-
tänyt henkilö on melko lämmin kontakti. Varsinkin yritykset, joille tulee avoimia hakemuk-
sia heistä kiinnostuneilta potentiaaleilta, saavat näitä lämpimiä kontakteja, joita voisi hyö-
dyntää. Asiakaskokemuksen hallinta ja rakentaminen ovat tekniikan avulla mahdollista 
ja samaa pystyisi soveltavamaan työnhakijakokemukseen sekä rekrytointimarkkinointiin. 
(Fredriksson 2016b.)  
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2.4 Rekrytointiviestintä 
 
2.4.1 Vuorovaikutus työnhakijoiden kanssa 
 
Jotta yritykselle saadaan paras mahdollinen työntekijä, on paljon viestintää sisältävän 
monivaiheisen rekrytointiprosessin joka vaiheessa onnistuttava. Prosessin ulospäin nä-
kyvä osa on itse toimen julkistaminen. Useissa kanavissa uudesta työpaikasta ilmoitta-
misen on tarkoitus tavoittaa potentiaalisia hakijoita. Samalla kuitenkin vaikutetaan yritys-
kuvaan omien sidosryhmien keskuudessa. Hakijat saavat esimerkiksi tietoa yrityksestä 
ja siellä työskentelystä, sekä vaatimuksista ja mahdollisista eduista. Rekrytointiprosessin 
edetessä viestinnän luonne on myös henkilökohtaisempaa ja kaikki kohtaamiset sekä 
yhteydenotot ovat tärkeitä. Olennaista on antaa realistinen kuva työtehtävästä ja itse 
yrityksestä. Hakijalle, joka ei etene hakuprosessissa, on myös ilmoitettava, ettei hän ole 
jatkossa, eikä tämä vaihe saisi koskaan unohtua. Suuri merkitys sillä on itse hakijalle ja 
se vaikuttaa myös siihen, mitä hakija mainitsee yrityksestä muille. Vaikka viestin luonne 
on hänelle negatiivinen, voi yhteydenotolla olla myönteinen vaikutus työnantajakuvaan. 
(Isohookana 2007, 236–237.)  
 
Positiivisen työnantajakuvan vaikutelman vahvistaminen hakijoille lähtee liikkeelle pe-
rusasioista. Lähtökohta on se, että jokaista hakijaa tulee kohdella kunnioituksella. Hake-
mukset huomioidaan nopeasti kiitollisuutta osoittaen ja annetaan selkeät odotukset. Ha-
kijoiden tulee myös tietää, missä vaiheessa prosessia he ovat ja päätöksistä ilmoitetaan 
viipymättä selkokielellä. Nämä ovat perusteisiin lukeutuvia säädyllisiä tekoja, joilla on 
positiivinen vaikutus työnantajakuvaan. Kun hakijasta tuntuu, että häntä on kohdeltu am-
mattimaisesti, vaikka paikka jäisikin saamatta ja tunne päätöksestä on negatiivinen, niin 
hänelle on jäänyt todennäköisemmin positiivinen tunne itse yrityksestä. (Mosley 2014, 
244.) 
 
Usein myös pidemmälle edenneillä hakijoilla on kysymyksiä rekrytoijalle siitä, miksi he 
eivät tulleet valituiksi. Näihin kysymyksiin pitää pystyä vastaamaan asianmukaisesti ja 
perustellusti. Todennäköisemmin hakijalle jää sitä positiivisempi työnantajakuva, mitä 
enemmän palautetta hänelle pystytään antamaan. (Villa 2016, 28.) Hakijoille voi myös 
antaa tarkkaa palautetta rekrytointiprosessin aikana siitä, miten he ovat suoriutuneet eri 
vaiheissa. Rakentava ja perusteltu palaute siinäkin vaiheessa, missä hakija on jäänyt 
valitsematta, on myös hyvä tilaisuus erottua positiivisesti muista työnantajista. (Kaijala 
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2016e.) Itse hakijalla voi myös ilmetä kysyttävää rekrytointiprosessin alussa, tai sen ede-
tessä. Siksi organisaation edustajan on hyvä olla valmistautunut antamaan lisätietoja 
tarvittaessa esimerkiksi työtehtävistä. Tämä vaikuttaa paljon hakijoiden muodostamaan 
työnantajamielikuvaan ja hyvin toteutettu lisätietojen viestiminen edesauttaa valinnan 
onnistuneisuutta. (Kauhanen 2012b.) 
 
Jelppin tutkimus viittaa siihen suuntaan, että rekrytoijat haluavat kehittyä työnhakijavies-
tinnässä mutta suurin piirtein vain neljännes vastaajista haluaisi viestiä kaikille hakijoille, 
kuten nähdään kuviossa 3. 
 
 
 
Kuvio 3. Miten haluaisit kehittyä työnhakijaviestinnässä? (Jelpp 2017, 29). 
 
2.4.2 Hakijakokemuksen merkitys 
 
Kaikki työnhakijat tulisi kohdata asiakkaina, tulevat he sitten valituiksi tai eivät. Hakijako-
kemus ja työnantajamielikuva ovatkin tällä hetkellä rekrytoinnin isoja trendejä. Työnan-
tajabrändi kehittyy onnistuneesta rekrytointiviestinnästä ja silloin on varsinkin tehty jotain 
oikein, kun valitsematta jääneet hakijat pysyvät yrityksen asiakkaina. Päivittäin sosiaali-
sessa mediassa kuitenkin liikkuu avoimesti paljon tietoa negatiivisista työnhakukoke-
muksista. (Myös valitsematta jäänyt työnhakija on organisaatiolle arvokas 2017.) 
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Näin ollen hyvään hakijakokemukseen kannattaa panostaa. Työnhakijat on mahdollista 
saada työnantajakuvan lähettiläiksi, kun heitä palvellaan samoin kuin yrityksen parhaita 
asiakkaita. (Ahlroth 2017c.) Ensiluokkainen hakijakokemus tuo hakijoille tunnetta siitä, 
että heistä ollaan aidosti kiinnostuneita. Tänä päivänä nuorilla hakijoilla, jotka ovat kor-
keakoulutettuja, on todella hyvä käsitys hyvästä ja myöskin huonosta rekrytoinnista. 
Siksi hyvä hakijakokemus on tärkeä houkutellessa sekä sitouttaessa nuoria osaajia ja 
myös välitettäessä mielikuvia työnantajasta rekrytointiprosessin aikana. Usein unohde-
taankin, että vaikka prosessi päättyisi työsopimuksen solmimiseen, niin hakijakokemuk-
sen ollessa kehno, uudelle työntekijälle on voinut kehittyä negatiivinen kuva yrityksestä, 
jolloin työsuhde jää lyhkäiseksi. (Kaijala 2016e.) 
 
Työnantaja saattaa joskus sortua näkemään itsensä hyväntekijänä ja odottaa automaat-
tisesti kiitollisuutta kaikilta hakijoilta. Taloudellisesti vaikeina aikoina houkutus tähän ajat-
telutapaan voi olla suuri. On helpompaa vedota nuorten hakijoiden kiittämättömyyteen ja 
lahjattomuuteen, kuin hyväksyä oman organisaation heikkoudet. Vika voi olla omassa 
työnantajakuvassa, tai viestinnässä mutta monelle voi olla vaikea myöntää, ettei ole 
työnantajana unelmahakijoille tarpeeksi houkutteleva. Juuri siksi omaa työnantajakuvaa 
onkin hyvä tarkastella objektiivisesti ulkopuolisen näkökulmasta, sillä vastaavasti työn-
tekijöiltäkin usein edellytetään nöyryyttä terveissä määrin. (Kaijala 2016e.) 
 
2.4.3 Työpaikan myynti 
 
Myyntikin on luonnollisesti osana rekrytointia, siinä missä viestintä, markkinointi ja brän-
din rakentaminenkin. Työpaikkailmoitus on tavallaan paikan mainostamista. Markkinoin-
nista tuttuja keinoja, kuten sisältömarkkinointia, referenssejä ja datan hyödyntämistä, tu-
lisi ottaa rekrytoijienkin käyttöön. Niin rekrytoinnissa kuin muussakin viestinnässä tulee 
määrittää haluttuja kohderyhmiä puhuttelevat tyylit ja olennaiset kanavat. Kohdennettua 
viestintää tulisi toteuttaa näille osaajien kohderyhmille pitkäjänteisesti mielikuvan ja tun-
nettuuden luomiseksi, eikä viestiä vasta siinä kohtaa, kun tarve rekrytointiin ilmenee. 
Markkinoinnin puolelta usein löytyykin valmiiksi rekrytoinnin kannalta hyödyllistä dataa 
viestien tehokkaammaksi kohdentamiseksi, ja toimivia verkon, sekä sosiaalisen median 
mainonnan, konsteja kannattaa myös ottaa haltuun rekrytoinneissa. (Fredriksson 
2016a.) 
 
Kohderyhmiin vaikuttaminen on kaiken markkinoinnin tavoite (Kaijala 2016i). Tavallisim-
millaan työpaikkailmoitukset koostuvat pääosin työnantajan vaatimuksista hakijalle ja 
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työtehtävän tiedoista. Ilmoituksen sisällöstä näihin menee huomattavasti yli kaksi kol-
masosaa. Tärkeä ja olennainen houkuttelu jää tällä tavalla todella vähäiseksi. Työnteki-
jälle ei niinkään paljon anneta syitä hakea yritykseen, tai mainita tarjottavista eduista. 
(Kaijala 2016g.) 
 
Hyvien osaajien mielenkiinnon herättäminen on tärkeää kriteerien listaamisen lisäksi. 
Osaaville tekijöille on tarjolla useimmiten muitakin vaihtoehtoja. Hyvästä ilmoituksesta 
löytyvät myös syyt siihen, miksi hakijan tulisi kiinnostua juuri tästä yrityksestä ja työteh-
tävästä. (Laine 2016, 14.) Monista työpaikkailmoituksista puuttuu houkuttelevuus ja 
myyntihenkisyys. Usein listataan ensimmäisenä hakijalta vaaditut ominaisuudet ja odo-
tukset, ja vasta niitä seuraavat työpaikkaa koskevat myyntipuheet esimerkiksi lou-
nasedusta ja ajankohtaisista työvälineistä. Nämäkin ovat melko perusolettamuksia, ei-
vätkä ne juurikaan erottele organisaatiota muista paikoista ja siksi rekrytoijien on hyvä 
ymmärtää personoivaa ja myyntihenkistä lähestymistapaa. (Fredriksson 2016a.) 
 
Työpaikkailmoitus ei kuitenkaan saa olla liian kiillotettu myyntipuhe, jonka hehkutuksien 
sekaan hukkuu itse informaatio avoimesta tehtävästä. Realistinen työtehtävän kuvaus 
on yksi isoimmista ongelmista rekrytoinneissa. Tämä voi johtaa toiseen yleiseen rekry-
toinnin ongelmaan, jossa tehtävään aidosti soveltuvat henkilöt jättävät paikan hake-
matta. Liiaksi kaunisteltu kuva työstä voi saada monet pätevätkin hakijat epäilemään 
omia mahdollisuuksiaan, eivätkä he näin ollen usko suoriutuvansa kuvatuista tehtävistä. 
Siksi rekrytoinneissa on hyvä tuoda esiin tehtävän todellinen merkitys ja tarve. Samalla 
voidaan innostaa hakijoita, sillä yksinkertaiseenkin tehtävään saadaan sisältöä, kun sen 
tärkeys organisaatiolle on mainittuna. Yksinkertaisen työn kuvauksen lisäksi voidaan 
myös kertoa, miksi sitä tarvitaan ja mihin sillä pyritään. Tällöin vältetään liiallinen hienos-
telu position kuvaamisessa ja myös työntekijän on helpompaa löytää motivaatio itse suo-
rittamiseen, kun tehtävän merkitys on selkeä ja aito. (Rötkin 2015, 49–51.)  
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3 Työnantajakuvan vaikutukset rekrytointiin 
 
3.1 Työpaikan hakeminen 
 
3.1.1 Työnhakijan näkökulma 
 
Hakijalla on nykyisin käytössään monia eri kanavia, joista voi helposti etsiä tietoa yrityk-
sistä. Työpaikkailmoitukset yleensä ohjaavat vähintään yrityksen kotisivuille jättämään 
hakemuksen, joka on ensimmäinen helppo paikka saada lisätietoa uudesta mahdolli-
sesta työnantajasta. Se millainen kuva yrityksestä rakentuu verkkosivuilla, taikka sosi-
aalisessa mediassa, voi hyvinkin ratkaista tuleeko hakemus lähetettyä. (Ruuska 2015.)  
Verkkosivut ja sosiaalinen media vaikuttavat erityisesti nuorten korkeakoulutettujen ha-
kijoiden ajatteluun työpaikan houkuttelevuudesta. Näiden lisäksi vaikuttavat muutkin uu-
denlaiset tekijät, kuten esimerkiksi mahdollisten tulevien kollegoiden LinkedIn-profiilit, tai 
muiden nuorten hakijoiden kertomukset yrityksestä. Tarinoita voi myös kuulla yrityksessä 
työskennelleiltä. Joka tapauksessa hakijalle rakentuneella työnantajakuvalla on luonnol-
lisesti vaikutusta kyseisen tehtävän hakemiseen. (Kaijala 2016e.) 
 
Työnantajakuvalla on näin vaikutusta rekrytointiin ja yrityskulttuurista ulospäin viestimi-
sen voikin nähdä kilpailuetuna. Esimerkiksi yhteydenpito hakijoihin rekrytointiprosessin 
aikana on perusrutiinia, joka kuitenkin antaa hakijalle käsitystä yrityksen toimintatavoista 
-ja kulttuurista. On myös työnantajalle helpompaa löytää juuri oikeanlainen työntekijä, 
kun yritys on itsekin perillä työnantajabrändistään. Siksi rehellisyys ja aitous ovat työn-
antajakuvan tärkeitä elementtejä. (Vuoden 2015 rekrytointitrendit ja miten ne näkyvät 
Suomessa 2015.) 
 
Työpaikan hakemisen taustalla hakijalla on myös ovat tavoitteensa ja tarpeet. Hakijan 
puolelta tulee ajattelutyötä ja ylipäätään päätös hakemisesta, johon liittyy useita syitä. 
Jotta rekrytoija pystyisi samaistumaan hakijan motiiveihin ja tilanteeseen, olisi nämä syyt 
hyödyllistä kaivaa esiin. Oli hakemisen lähtökohtana sitten pitkä työttömyysjakso, tai tur-
vatusta työpaikasta huolimatta uusien haasteiden etsiminen, ei yhtäkään hakijaa tulisi 
ylenkatsoa työnantajakuvaa ajatellen. (Rötkin 2015, 59.) 
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Jos sata hakijaa evätään tylysti jatkosta ja he kertovat negatiivisesta kokemuksestaan 
verkostoissaan keskimääräisesti kymmenelle kaverilleen, niin silloin yritys ei näytä hy-
vältä jo tuhannen ihmisen silmin katsottuna. Mikäli työnantaja rekrytoi useamman henki-
lön vuodessa, on tämä vaikutus moninkertainen. Tulevaisuudessa joku kaltoin kohdeltu 
työnhakija voi myös olla perusteellisesti loukkaantunut potentiaalinen asiakas. Siksi ha-
kijoiden huono kohtelu haittaa työnantajakuvan lisäksi myös itse liiketoimintaa. (Ahlroth 
2017d.) 
 
Kylmän oloisen hakijoiden kilpailuttamisen sijaan yritys voi olla mukava ja sen voi ilmen-
tää helposti pelkällä tekstilläkin. Kun viestinnässä saadaan yhdistettyä ystävällinen sävy, 
asiallisuus ja selkeä tieto siitä, miten rekrytointiprosessi etenee, niin se on jo alusta al-
kaen vaikuttavampaa hakijalle. Kylmä kohtelu erityisesti kokeneempien hakijoiden koh-
dalla on todella epäsuosiossa. Pitkällä tähtäimellä työnantajamaine kärsii, jos hakijoita 
kilpailutetaan operaattorien tavoin. (Launonen 2017b.) 
 
Työnhakijan näkökulmaa ei koskaan saisi unohtaa. Yrityksen kulttuurista kertoo paljon 
juuri itse tapa, miten työpaikkaa haetaan ja se olisi hyvä tehdä mahdollisimman helpoksi. 
90-luvun hengessä tavoiteltu hallinnollinen tehokkuus vanhanaikaistaa organisaation ha-
kijoiden mielikuvissa ja siksi rekrytointiprosessia tulee kehittää jatkuvasti. (Ahlroth 
2017c.) Byrokratiaa tukevien käytäntöjen poistaminen on myös ajankäytön kannalta hyö-
dyllistä. Uusi tulokas saadaan nopeammin tuottavaksi ja hänet voidaan myös palkata 
nopeammin. Vähiten mieluiten hakija haluaa löytää itsensä useamman kuukauden kes-
tävästä karusellimaisesta rekrytointiprosessista ja siksi prosessin muokkaaminen haki-
jalle mukavaksi on tärkeää. (Minchington 2017.) 
 
Rekrytoinnissa tulisi noudattaa samaa vakavaa suhtautumistapaa, kuin laskutettavissa 
asiakasprojekteissa. Tärkeää on napakka mutta realistinen aikataulu, ja kaikkien proses-
siin osallistuvien tulee ymmärtää rekrytoinnin merkitys yritykselle. Viivästyksetkin voi se-
lättää avoimella ja oikeasti ajoitetulla viestinnällä. (Kaijala 2016e.) 
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Kuvio 4. Koetko, että työnhakijasi ovat selvillä prosessin etenemisvaiheista? (Jelpp 2017, 28). 
 
Jelppin tutkimuksesta voidaan huomata, että vähän alle kaksi kolmasosaa vastanneista 
rekrytoijista koki heidän työnhakijoidensa olleen perillä rekrytointiprosessin etenemisestä 
(ks. kuvio 4). Isossa mittakaavassa toteutettu rekrytointiprosessi voi sisältää erilaisia tes-
tejä, rekrytointivideoita, tapaamisia konsulttien ja esimiesten, sekä mahdollisesti isom-
man tason johtajien kanssa. Tämä voi hurjimmillaan kestää useita viikkoja. Mikäli pro-
sessin tarkoitus on noudattaa henkilöstöhallinnollisia muotovaatimuksia, tulisi esimie-
henkin ymmärtää, mitä jokaisella vaiheella haetaan ja kuinka ne edesauttavat päätök-
sentekoa. Pelkän suunnitelman pohjalta toteutettu prosessin ajattelematon läpivienti on 
ajanhukkaa. Prosessin ymmärtäminen on myös yhtä tärkeää itse työnhakijalle. Se luo 
varmuutta siihen, että prosessi on yrityksellä hallinnassa ja asia etenee. Hakija pystyy 
myös valmistautumaan paremmin. Työnantajasta saa huonon kuvan, jos prosessi on 
epämääräinen ja siitä viestitään huonosti ja hitaasti. (Rötkin 2015, 59–60.) 
 
Jokainen haluaa myöskin työpaikan, jossa kaikki saavat hyvää kohtelua. Hakijalle on 
luonnollisesti plussaa, kun rekrytointiprosessi muotoutuu hänen ehtojen mukaan, eikä 
tähtää ainoastaan hallinnolliseen tehokkuuteen. Pilkuntarkka ohjeiden noudattaminen 
voi valitettavasti nousta tärkeämmäksi, kuin parhaan mahdollisen osaajan löytäminen. 
HR on kuitenkin aina se, jolle rekrytointijärjestelmät myydään. Näin ollen HR valitsee 
heille parhaan ja helppokäyttöisimmän vaihtoehdon omasta näkökulmasta. Järjestel-
mien suunnittelu useissa organisaatioissa lähtee hyvin epätodennäköisesti liikkeelle 
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työnhakijan tarpeiden miettimisestä. Lukuisissa työpaikkailmoituksissa myös mainitaan, 
että vain järjestelmän kautta lähetetyt hakemukset työnantaja ottaa huomioon. Tämä voi 
ilmentää ylimielisyyttä, kontrollikeskeistä yrityskulttuuria ja sitä, että sääntöjen mukaan 
meneminen on ensiarvoisen tärkeää. (Ahlroth 2017e.) 
 
Digitaalisissa kanavissakin rekrytoinnin etiketti saattaa olla välillä hieman hukassa. Esi-
merkiksi LinkedIn ilmoittaa käyttäjälle, mikäli hänen profiiliaan katsellaan. Rekrytoijat te-
kevät tätä profiilien katselua usein hiljaisesti ja se voi tuntua työnhakijalle oudolta sekä 
aiheuttaa levottomuuden tunnetta. Profiilin tarkastelun lomassa onkin tyylikästä ja vai-
kuttavaa laittaa henkilölle lyhyehkö mutta kohtelias viesti siitä, että hänestä on katsottu 
lisätietoja. Tämä rakentaa luottamusta osapuolten välille. Yleisesti ottaen hyviin tapoihin 
ei lukeudu vieraan ihmisen tuijottaminen liian kauan ja LinkedIn-profiilin hiljaisen tarkis-
telun voi melkeinpä rinnastaa siihen. (Launonen 2017b.) 
 
Hakijapalautetta voi käyttää prosessin onnistuneisuuden mittaamiseen. Asiakaskoke-
mus on tuttu sana ja asiakaspalaute on hyvin arkipäiväistä. Hakijapalautetta pystytään 
hyödyntämään samalla tavalla keräämällä dataa ja näin ollen voidaan oppia hakijoilta, 
sekä kehittyä sen pohjalta. Kerättävissä on hyvin olennaista tietoa hakuprosessin ja rek-
rytointiviestinnän toimivuuden kannalta. Hakijoiden kokemuksia ei olekaan näkynyt refe-
rensseinä vielä missään. (Fredriksson 2016a.)  
 
3.1.2 Oikeiden henkilöiden tavoittaminen 
 
Rekrytointiprosessissa luonnollisesti kartoitetaan, millaisia henkilöitä halutaan löytää tar-
vittaviin positioihin. Organisaatiota saattaa kiinnostaa useamman vuoden työelämässä 
ollut kokenut henkilö, tai juuri valmistunut opiskelija. Henkilöstöyksiköiden tulisikin kehit-
tää työnantajakuvaa tavoiteltujen kohderyhmien mukaisesti yhdessä markkinoinnin 
kanssa. Aktiivinen kontaktien luonti, suhteiden rakentaminen ja tunnettuuden lisääminen 
tärkeiden sidosryhmien keskuudessa ovat merkittäviä tekijöitä. (Kauhanen 2012a.) 
 
Kun toimialalla on paljon kilpailua, yritykset yrittävät päästä ostajan ”top of mindiin”. Tätä 
tarkoittaa pyrkimys olla ostajan ensimmäinen spontaani valinta, kun hänelle tulee tarve 
hankkia kyseinen tuote tai palvelu. Sama periaate soveltuu myös työntekijämarkkinoille. 
Kun yritys on tunnistanut haluttujen osaajien kohderyhmän, pitäisi työnantajamielikuvaa 
kehittää sen mukaiseksi, että organisaatio on kohderyhmän silmissä ensimmäinen va-
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linta uusia haasteita etsiessä. (Laine 2016, 15.) Aktiivinen yhteydenpito ja avoimuus koh-
deryhmien kanssa lähentää osaajia ja organisaatiota jo ennen rekrytoinnin aloittamista. 
Jos haluttu ryhmä seuraa oma-aloitteisesti ja säännöllisesti yrityksen toimintaa sekä sen 
tarjoamia mahdollisuuksia, on organisaatio ihannetilanteessa. (Positiivinen työnantaja-
kuva.)  
 
Kun halutaan vedota tiettyyn kohderyhmään työpaikkailmoituksilla, on hyvä selvittää, 
mitä he toivoisivat ilmoituksessa lukevan. Huomiota täytyy kiinnittää siihen, mikä on hei-
dän kannaltaan olennaista ja hyödyllistä tietoa, joka johtaa hakemuksen jättämiseen. 
Perinteinen keino etsiä vastaus näihin asioihin on olettaminen, jonka sijaan vastaukset 
voidaan hankkia myös kysymällä. Tarpeeksi suurehkolla otannalla saadaan luotettava 
kohderyhmän mielipide ja näin heihin pystytään vetoamaan kohdennetusti. (Ahlroth 
2017e.) 
 
Helpompaa työnantajamielikuvan rakentamisesta tekee se, että useimmiten organisaa-
tiolta itseltään löytyy hyvä otanta kohderyhmien edustajia jo valmiiksi. Kaikkea ei kuulu 
jättää omien oletuksien varaan. Sen sijaan olemassa olevia työntekijöitä kannattaakin 
hyödyntää tekemällä esimerkiksi kyselyitä ja myös ulkopuolisen datan hankkiminen 
säännöllisesti on kannattavaa. (Ristiniemi 2017.) Hakija usein punnitseekin, haluaako 
olla osa kyseistä ryhmää. Itse työyhteisö, sen jäsenet ja yrityksen arvomaailma kiinnos-
tavat erittäin paljon. Yrityksissä, joissa hakija voi samaistua näihin ja nähdä itsensä 
osana työyhteisöä halutaan nykypäivänä työskennellä yhä enemmän. (Laine 2016, 16.) 
Tarkasti rajattua omaa kohderyhmää tuleekin puhutella tavalla, joka herättelee tunteita 
(Ahlroth 2017c). 
 
Organisaatiot, joilla on hyvä työnantajakuva, pystyvät useimmiten kohtuullisella palkka-
tasolla saamaan hyvät ja sopivat osaajat itselleen. Vetovoima syntyy hyvästä maineesta 
ja se houkuttelee hyvää väkeä siinä missä pitää myöskin oman henkilöstön sitoutu-
neena. (Kauhanen 2012a.) Passiiviset kandidaatit on myös syytä pitää mielessä, sillä 
heidänkin tavoittaminen on todella tärkeää. Näin voidaan varmistaa, että tehtävään saa-
daan paras mahdollinen henkilö, eikä ainoastaan paras niistä, jotka itse aktiivisesti haki-
vat paikkaa. Samalla rekrytoinnin riskit pienentyvät. Kun oikeantyyppinen tilaisuus osuu 
kohdalle, on viidesosalla passiivisista hakijoista valmius lähteä vaihtamaan työpaikkaa 
matalalla kynnyksellä. Vaikka suurin piirtein puolet ihmisistä ovat melko sitoutuneita tä-
mänhetkisiin työpaikkoihinsa, ovat he siltikin halukkaita kuulemaan uusista mahdolli-
suuksista, kun heille soitetaan. (Laine 2016, 15.) 
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Vahvan ja positiivisen kuluttajabrändin omaavat organisaatiot ovat useimmiten työnha-
kijoiden tähtäimessä niiden vetovoimaisuuden takia. Itse brändi ei kuitenkaan yksin pysty 
kertomaan, millainen paikka yritys on tehdä töitä, vaan tueksi on mietittävä oman työn-
antajamielikuvan rakentamista. Suurin riski piileekin siinä, miten odotukset lunastetaan. 
Kun mielikuvaa rakennetaan tietoisesti työntekijöiden kokemusten avulla, vain autentti-
set ja aidot kokemukset ovat vaikuttavia. (Kaijala 2016a.) 
 
Avoinna olevan tehtävän ja organisaation ylimyyntiin ei saisi sortua, vaan on huolehdit-
tava, että annetut lupaukset pystytään lunastamaan satavarmasti. Luottamuksen raken-
taminen tapahtuu puolin ja toisin jo rekrytointiprosessin aikana. On myös hyvä pyrkiä 
ylittämään odotukset sen sijaan, että tyytyy vain vastaamaan niihin. (Ahlroth 2017c.) Ko-
kemustietoa ymmärtävät yritykset saavat hakijat samaistumaan yritykseen ja ne myös 
houkuttelevat hakijoita paremmin. Virherekrytoinnin riski pienenee, sillä sopimattomat 
hakijat voidaan karsia rekrytointivaiheessa ja myöskin hakijat itse jättäytyvät pois, mikäli 
mielikuva ei täsmää. (Kaijala 2016a.)   
 
3.1.3 Hakijamäärät 
 
Yrityksen haluttavuus työnantajana on merkittävä tekijä, kun halutaan onnistua huippu-
osaajien rekrytoinnissa yrityksen ollessa kasvussa. Hakemuksia tarvitaan isoja määriä, 
mikäli halutaan rekrytoida onnistuneesti yksi, tai useampi henkilö päivässä. Ilman toimi-
vaa työnantajamielikuvaa massiivisen hakijamäärän tavoittaminen ei onnistu. Aikoinaan 
esimerkiksi Nokialle ja Roviolle tuli suuria määriä hakemuksia haluttavan työnantajaku-
van takia, mikä mahdollisti tehokkaan massarekrytoinnin. (Kaijala 2016c.) 
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Kuvio 5. Suurien hakijamäärien käsittely vs. Erityisosaajien löytäminen (Jelpp 2017, 14). 
 
Jelppin tutkimuksen mukaan suurin osa rekrytoijista ei pidäkään itse suuria hakijamääriä 
haasteellisena verrattuna erityisosaajien löytämiseen (ks. kuvio 5). Haastavaa työnanta-
jakuvalle on, miten esimerkiksi Suomen kokoisilla työmarkkinoilla rakennetaan niin 
vahva brändi osaajille kohdennettuna, että satojen henkilöiden rekrytointi olisi mahdol-
lista. Yleensä myöskään niin isoja määriä alan taitajia ei löydy pelkästään Suomen si-
sältä. (Kaijala 2016c.) 
 
Monet organisaatiot ottavat hakijaviestinnästä puhuttaessa esiin valtavan hakemuksien 
määrän, jolloin kaikkiin ei vain ehditä ottamaan kantaa. Tämän päivän järjestelmillä on 
kuitenkin mahdollista lähettää massaviestejä, joten selitys on hieman kehno. Henkilös-
töhallinnon tärkeimpiin sidosryhmiin kuuluvat myös ehdottomasti työnhakijat ja näin ollen 
heidän huomiotta jättämisellä voi olla ikäviä seurauksia. Tässä mielessä kiireeseen ve-
toaminen ei ole kelvollista. Hakijaviestintä tuottaa oikeasti arvoa verrattuna turhempiinkin 
työtehtäviin ja siksi myös sillekin pitäisi aina olla aikaa. (Ahlroth 2017d.) 
 
Rekrytoinnin isoimpana haasteena monille organisaatioille onkin hyvien hakijoiden löy-
täminen. Jotta oikeat kohderyhmät voidaan tavoittaa, tulee tarpeita vastaavien rekrytoin-
tikanavien valinta olla ehdottomasti kunnossa. Hakijan on myöskin kiinnostuttava tehtä-
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västä ja työnantajasta, jotta tavoittamisesta olisi hyötyä. Yhteydenpito suuriin hakijaryh-
miin ja niille kohdennettu viestintä on mahdollista oikeiden sähköisten työkalujen avulla. 
(Positiivinen työnantajakuva.)  
  
3.2 Rahan käyttö 
 
Työnantajakuvaa on joissakin yrityksissä lähdetty aktiivisesti rakentamaan mutta se on 
usein aikaa vievää, eikä välttämättä rahakaan aina ratkaise asiaa. Omaan työnantajaku-
vaan voi kyllä ostaa selvityksen aiheeseen erikoistuneilta yrityksiltä, tai tutkia asiaa itse. 
(Kauhanen 2012a.) 
 
  
 
Kuvio 6. Työnantajamielikuvakampanjointiin käytetty summa vuosittain (Vuoden 2015 rekrytoin-
titrendit ja miten ne näkyvät Suomessa 2015). 
 
Duunitorin kansallisesta rekrytointitutkimuksesta ilmenee, että lähes puolet vastanneista 
yrityksistä eivät ole käyttäneet rahaa työnantajamielikuvakampanjointiin vuonna 2015 
(ks. kuvio 6). Tukevan aseman saaminen hakijamarkkinoilla ei kuitenkaan vaadi suuren 
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budjetin kampanjointia työnantajamielikuvan rakentamiseksi. Työnantajakuvan rakenta-
miseen kannattaa panostaa tehokkaalla viestinnällä oman henkilöstön kautta kertomalla 
itse varsinaisesta työstä, ilmapiiristä ja työympäristöstä. (Pylkkänen 2015.) Digitaalisuus 
tarjoaa tänä päivänä useita hyviä keinoja työnantajakuvan rakentamiseen ja rekrytoinnin 
markkinointiin. Nämä ovat myös huomattavasti edullisempia kuin aikaisempina vuosina 
käytetyt mainokset lehdissä tai konsulteille maksetut palkkiot. (Digi mullisti työnantaja-
kuvan ja rekrytoinnin 2017.) 
  
3.3 Rekrytointikumppanit 
 
Työnantajakuva kehittyy positiiviseen suuntaan hyvin hoidetusta rekrytointiviestinnästä. 
Joissakin tapauksissa yritys on saattanut ulkoistaa kokonaisen rekrytointiprosessin muu-
alle. Näin ollen myös rekrytointikumppanin valinnalla voi olla vaikutusta työnantajaku-
vaan, sillä kaikki rekrytointipalveluiden tarjoajat eivät välttämättä toteuta viestintää haki-
joille ammattimaisesti. (Kaijala 2016d.) Kasvuyrityksessä rekrytointi on ydinprosessi, 
joka tulisi rakentaa niin toimivaksi, että se peittoaa ulkopuoliset palveluntarjoajat. Pro-
sessin kokonaisulkoistus ei ole silloin järkevää. (Ahlroth 2017c.)  
 
Jotkut ajattelevat, että LinkedIn tulee korvaamaan ulkopuoliset rekrytoinnin palveluntar-
joajat, eikä niille olisi enää tarvetta. LinkedIn oli toki alun perin itsekin riippuvainen näistä 
liikevaihtoa myöten, sillä ne olivat niiden ensimmäisten joukossa, jotka muun muassa 
aloittivat maksullisen Premium-palvelun käytön. Yksityisomistukselliset hakijatietokannat 
ovat olleet palveluntarjoajien ensisijainen voimavara kilpailun kannalta, mutta LinkedInin 
oma tietokanta on nykyään laajalti ottanut näiden paikan. Jokainen pääsee ilmaiseksi 
tähän tietokantaan ja sen potentiaaleihin käsiksi, ja näin ollen monet organisaatiot voivat 
ohittaa ulkopuoliset palveluntarjoajat. Monet ovat kuitenkin varmoja, että LinkedIn ei syö 
asiantuntijarekrytointien markkinoita, sillä tämä rekrytoinnin osa-alue tulee aina tarvitse-
maan kolmannen osapuolen konsultointia esimerkiksi kapeilla aloilla, joilla huippuosaajia 
on vähän. (Mosley 2014, 181–182.)   
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4 Kyselytutkimus 
 
4.1 Toteutus 
 
E-lomakkeella toteutettu kysely julkistettiin Metropolia Ammattikorkeakoulun Myyrmäen 
kampuksen opiskelijoille 15.2.1018, ja vastausaikaa oli 1.3.2018 asti. Kyselyyn vastasi 
tradenomi -ja insinööriopiskelijoita. Lomake oli pääosin strukturoitu, sisältäen lopussa 
yhden avoimen kohdan, jotta vastaaja saisi myös vapaat kädet. Tavoitteena oli hakea 
vastauksia opinnäytetyön tutkimusongelmaan: mitä tekijöitä työnhakija arvostaa muo-
dostaessaan mielikuvaa yrityksestä työnantajana? 
 
Lähtökohtana kyselyssä oli tarkoitus saada vastaaja kuvittelemaan itsensä hyvin ylei-
seen työnhakutilanteeseen, jossa työnhakijana tarkastellaan erilaisia ilmoitusalustoja et-
sien mielenkiintoista työpaikkailmoitusta. Kun kiinnostava ilmoitus osuu vastaan, se lue-
taan mutta pelkästään sen perusteella ei välttämättä lähetetä hakemusta. Työnhakija 
haluaa todennäköisesti etsiä lisätietoa uudesta mahdollisesta työnantajastaan ja miettii, 
onko työpaikka juuri hänelle sopiva. Työnantajamielikuvan muodostaminen on siis jos-
sain määrin käynnissä. Kyselyn rakenne löytyy työn lopusta liitteenä (ks. liite 1). 
 
4.2 Vastaajat 
 
Kyselyn alussa oli kolme taustakysymystä, joiden avulla pystytään kertomaan hieman 
perustietoja vastaajista. Taustakysymyksissä kysyttiin vastaajan sukupuolta ja opiske-
leeko hän tradenomiksi, vai insinööriksi ja tapahtuuko opiskelu päivä -vai monimuototo-
teutuksessa. Kuviosta 7 nähdään, että kyselyyn vastasi 173 henkilöä, joista 103 oli naisia 
ja 70 miehiä. 
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Kuvio 7. Vastaajien sukupuolijakauma. 
 
Vastanneista henkilöistä 124 on tradenomiopiskelijoita ja 49 insinööriopiskelijoita (ks. 
kuvio 8). 129 vastaajaa opiskelee päivätoteutuksessa ja 44 monimuotototeutuksessa 
(ks. kuvio 9). Liiketaloudessa monimuotototeutus on tiivistetty versio koulutuksesta, joka 
on ensisijaisesti tarkoitettu työssäkäyville aikuisille, joilla on merkonomin tutkinto, tai vas-
taava koulutustausta. Tekniikan monimuotototeutus soveltuu niille, jotka haluavat päivä-
työn ohella suorittaa insinöörin tutkinnon. 
 
 
 
Kuvio 8. Vastaajien tutkintojakauma. 
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Kuvio 9. Opiskeletko päivä -vai monimuotototeutuksessa? 
 
4.3 Vastaustulosten analysointi ja johtopäätelmät 
 
4.3.1 Asteikko ja kysymykset 
 
Kysely keskittyi pääosin yhteen kysymykseen: mitä seuraavista tekijöistä arvostat muo-
dostaessasi mielikuvaa yrityksestä työnantajana? Tätä kysyttiin kolmessa eri osiossa. 
Annettujen vastausvaihtoehtojen tärkeyden itselleen vastaaja sai valita asteikolla 1-4 
(1=Ei lainkaan tärkeää 2=Ei niin tärkeää 3=Melko tärkeää 4=Erittäin tärkeää). Kyselyn 
lopussa oli lisäksi lyhyt selvitys työnantajakuvan vaikutuksesta työpaikan hakemiseen 
kahdella suljetulla kysymyksellä ja yhdellä avoimellä tekstikentällä. Suljetuissa kysymyk-
sissä olivat kyllä ja ei -vastausvaihtoehdot. Vastaustulosten analysoinnin tueksi on poi-
mittu muutamia havaintoja työnantajakuvaan liittyvistä haastatteluista. 
 
4.3.2 Ensimmäinen osio 
 
Kyselyn ensimmäinen osio liittyi työpaikkailmoituksen silmäilyyn. Tässä haluttiin selvit-
tää, miten vastaajat arvostavat työpaikkailmoituksen informatiivisuutta ja visuaalisuutta. 
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Lisäksi haluttiin tietää, onko sillä merkitystä, että ilmoittajana on itse työnantaja eikä ul-
koistettu rekrytoija ja onko yrityksen tunnettuudella väliä työnantajamielikuvaa muodos-
tettaessa. 
 
Taulukko 2. Mitä seuraavista tekijöistä arvostat muodostaessasi mielikuvaa yrityksestä työnanta-
jana, kun luet työpaikkailmoituksen? Vastausten keskiarvo ja keskihajonta ryhmittäin ja yhteensä. 
 
 
 
Kuten taulukko 2 kertoo, ilmoituksen informatiivisuus on selkeästi molempien vastaaja-
ryhmien mielestä erittäin tärkeää, kun muodostetaan mielikuvaa yrityksestä työnanta-
jana. Jokainen haluaa saada selkeän kuvan yrityksestä ja työtehtävästä. Ilmoituksen vi-
suaalisuutta monet eivät sen sijaan pidä niin tärkeänä. Tämä on kiinnostavaa, sillä muu-
tamat lähteet kannustavat visuaalisuuden käyttöön työnantajamielikuvan rakentamiseksi 
hakijoille (ks. luku 2.3.5). Vastaukset ainakin kertovat, että työpaikkailmoitus ei ole ehkä 
se tärkein paikka visuaalisuuden käytölle. Monet työpaikkailmoitukset ovat edelleen 
melko tekstipainotteisia, jolloin visuaalisuus niissä ei ehkä ole vielä niin tuttua ja siksi se 
ei ole monen mielestä niin tärkeässä roolissa. 0,76:n keskihajonta kertoo, että on myös 
jonkin verran niitä, jotka pitävät ilmoituksen visuaalisuutta tärkeänä. Tradenomiopiskeli-
jat näyttävät arvostavan visuaalisuutta hieman insinöörejä enemmän. 
 
Se, että ilmoittajana on itse työnantaja, koetaan melko tärkeäksi. Insinööriopiskelijoiden 
keskuudessa tätä pidetään vähän tärkeämpänä kuin tradenomien keskuudessa. Hajonta 
on tässäkin korkea molemmissa ryhmissä. Yleistettynä tulos kuitenkin kertoo, että mikäli 
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resurssit ovat riittävät, kannattaa yrityksen hoitaa rekrytointinsa itse paremman työnan-
tajamielikuvan luomiseksi. 
 
Kun joku muu hoitaa rekrytointia, on työnantajamielikuvan sisällyttäminen prosessiin vai-
keaa. Työnhakijoita usein häiritsee välikäden mukanaolo, sillä he kuitenkin hakevat lop-
puasiakkaalle töihin ja prosessissa tuntuu olevan yksi vaihe liikaa. Tilanteessa, jossa 
yrityksen nimikin on jätetty mainitsematta, on erittäin haasteellista tuoda työnantajamie-
likuvaa esiin, koska työnhakija ei tiedä loppuasiakkaan brändiä ja joutuu luottamaan 
pelkkään ilmoitustekstiin. (Lustig 2017) 
 
Yrityksen tunnettuus jää arvostuksessa melko tärkeän alapuolelle vastausten yhteiskes-
kiarvolla 2,66. Tradenomit arvostavat yrityksen tunnettuutta vähän enemmän mutta koh-
talaisen korkea keskihajonta kertoo tunnettuuden jakavan mielipiteitä. Nykyään pienet ja 
ketterät startupit voivat houkuttaa työntekijöitä siinä, missä suuret yrityksetkin. Työ voi 
varmasti olla mielekästä yrityksen koosta, tai brändin tunnettuudesta riippumatta. Suuret 
tunnetut organisaatiot suuremmalla byrokratialla voivat myös olla kankeita ja mahdolli-
sesti vanhanaikaisen oloisia työnhakijoiden silmissä. 
 
4.3.3 Toinen osio 
 
Työpaikkailmoituksen lukemisen jälkeen aletaan useimmiten etsiä lisätietoja yrityksestä 
esimerkiksi sen kotisivuilta. Kyselyn toinen osio keskittyi tähän lisätietojen etsintävaihee-
seen. Tässä arvioitavia tekijöitä olivat yrityksen kotisivujen ilme ja yrityksen ilme sosiaa-
lisessa mediassa. Oman verkoston kokemukset yrityksestä ja hakijan omat kokemukset 
yrityksestä esimerkiksi asiakkaana olivat myös selvityksen kohteena. Lisäksi median uu-
tisoinnit yrityksestä, arvojen kohtaaminen, yrityksen tarjoamat uramahdollisuudet ja palk-
kaus henkilöstöetuineen liitettiin tähän osioon. 
 
Taulukosta 3 nähdään, että kotisivujen ilme koetaan tuntuvasti melko tärkeäksi, mikä ei 
sinänsä yllätä, koska luonnollisesti yrityksen tapa ilmentää itseään verkossa vaikuttaa 
suuresti työnantajamielikuvaan. Kotisivuilta löytyy myös ehkäpä eniten tietoa yrityksestä 
ja siksi niiden tulee olla kunnossa. 
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Taulukko 3. Mitä näistä tekijöistä arvostat muodostaessasi mielikuvaa yrityksestä työnantajana, 
kun etsit lisätietoja siitä? Vastausten keskiarvo ja keskihajonta ryhmittäin ja yhteensä. 
 
 
 
Rekrytointiin keskittyy suurin osa tavallisten yritysten kotisivujen liikenteestä, ellei kyse 
ole esimerkiksi jostain verkkokaupasta. Monen yrityksen kotisivujen tärkein funktio on 
itse rekrytointi. Eri tavoilla voidaan herättää kiinnostusta eri kanavissa mutta kotisivut 
ovat ne, johon työnhakija lopulta päätyy ja niihin pitää panostaa. (Luukka 2017) 
 
Sosiaalisen median ilme vaikuttaa olevan tradenomeille tärkeämpi kuin insinööreille 
mutta kokonaiskuvassa kaikkien vastausten keskiarvo jää selkeästi melko tärkeästä. 
Suuri keskihajonta kertoo kuitenkin, että molemmista ryhmistä löytyy myös niitä, jotka 
arvostavat sosiaalisen median osuutta. Niiden kanavia ei ilmeisesti kuitenkaan tarkas-
tella työnhaun yhteydessä niin paljon, kuin yrityksen kotisivuja, sillä arvostus niihin ver-
rattuna on paljon vähäisempää. Vastausten keskiarvojen ero on 0,76. Tämän päivän 
työnhakijakanta ei välttämättä myöskään ole vielä niin suurelta osin diginatiivia, jotta so-
siaalisen median vaikutus nähtäisiin erittäin tärkeänä. 
 
Sosiaalista mediaa on kyllä alettu hyödyntämään enemmän myös rekrytoinnissa mutta 
lähinnä eniten ilmoituskanavana. Harvalla yrityksellä on tämä osa-alue niin vahvasti hal-
lussa, että esimerkiksi pelkkä työpaikkailmoituksen julkaiseminen omilla sosiaalisen me-
dian tileillä toisi tarpeeksi hakemuksia rekrytoinnin toteuttamiseksi. Seuraajamäärät eivät 
välttämättä riitä ja useimmiten rekrytointimainonta ostetaan sosiaalisen median kana-
vista. (Lustig 2017) Monikanavaisuus on nykyään hyödyllistä ja järkevää mutta kuten 
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monessa muussakin asiassa, tässäkin laatu ja määrä ovat eri asioita. Firmoilla on esi-
merkiksi olemassa useita sosiaalisen median tilejä mutta onkin eri juttu, kuinka aktiivisia 
niiden kanssa ollaan. (Sarpo 2017)  
 
Työnantajamielikuvaa muodostaessa molemmat vastaajaryhmät pitävät oman verkos-
ton kokemuksia yrityksestä melko tärkeänä tekijänä (ks. taulukko 3). Itselleen luotetta-
vilta tahoilta kuullaan mieluusti heidän näkökulmiaan mutta keskihajonta on tässäkin kor-
kealla molemmissa ryhmissä. Tämä voi kertoa siitä, että osa haluaa nähdä asiat omin 
silmin, eikä välttämättä luottaa täysin muiden mielipiteisiin. Ehkä sen takia omat koke-
mukset yrityksestä nähdään vielä tärkeämpänä kuin verkoston isommalla keskiarvolla ja 
vähäisemmällä keskihajonnalla molemmissa vastaajaryhmissä. Näin ollen yrityksen on 
hyvä huomioida, että esimerkiksi tyytyväinen asiakas voi olla hyvinkin potentiaalinen 
työnhakija. Muitakin sidosryhmiä kannattaa kohdella hyvin, sillä jos työnhakijalla on joku 
kontakti yritykseen, on tämänkin kokemuksilla merkitystä työnantajakuvalle. Hakijalla voi 
olla esimerkiksi ystävä töissä yrityksessä. 
 
Työntekijä suurilta osin ilmentää työnantajakuvaa kertomalla yrityksestä ja siellä työs-
kentelystä (Rundberg 2017). Se miten yrityksen omat työntekijät näyttäytyvät, puhuvat, 
mieltävät työpaikkansa ja ylpeytensä sitä kohtaan kertoo paljon. Yleensä henkilöstölle 
suunnatuissa kyselytutkimuksissakin käytetäänkin jonkinlaista suosittelukysymystä, jolla 
haetaan vastausta siihen, että suosittelisiko työntekijä työnantajaansa esimerkiksi kave-
reilleen tai perheelleen. Alhaiset tulokset kyselyissä voivat johtaa mielenkiintoisiin kes-
kusteluihin. (Sarpo 2017) 
 
Taulukko 4. Mitä näistä tekijöistä arvostat muodostaessasi mielikuvaa yrityksestä työnantajana, 
kun etsit lisätietoja siitä? Vastausten keskiarvo ja keskihajonta ryhmittäin ja yhteensä. 
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Median uutisoinnilla yritykseen liittyen, on jonkin asteista vaikutusta työnantajakuvalle. 
Tradenomit kokevat sen melko tärkeänä tekijänä mutta insinööreillä se vaikuttaa jonkin 
verran vähemmän. Median uutisoinneilla yrityksestä on kuitenkin merkittävä ero omiin 
kokemuksiin verrattuna (vrt. taulukko 3 ja 4). Omia kokemuksia pidetään huomattavasti 
tärkeämpinä johtuen todennäköisesti taas siitä, ettei uskota kaikkea mitä muualta kuul-
laan tai halutaan kokea asiat itse. Mediaa on monenlaista, jolloin hakijan lähdekriittisyys 
vaikuttaa myös mielikuviin. Uutisoinnin vaikutus on ymmärrettävää, sillä esimerkiksi ne-
gatiiviset faktauutiset YT-neuvotteluista tai joukkoirtisanomisista ovat asioita, joita työn-
hakijan on vaikea sivuuttaa muodostaessaan työnantajamielikuvaa. Yhtä lailla positiivi-
set uutiset voivat vaikuttaa hakijan tuntemuksiin. 
 
Rekrytoinnista uutisoiminen on lähes poikkeuksetta aina positiivista uutisointia ja sillä on 
myönteinen vaikutus mielikuvaan yrityksestä. Työnhakija voi mahdollisesti alitajuisesti 
mieltää, että yritys rekrytoi, koska sillä menee hyvin menestymisen ja kasvamisen sa-
ralla. (Lustig 2017) Yrityksen kannattaa siis luonnollisesti esiintyä edukseen, jotta siitä 
uutisoitaisiin positiiviseen sävyyn. 
 
Arvojen kohtaaminen on odotetusti melko tärkeä tekijä vastauskeskiarvolla 3,20, kun 
muodostetaan mielikuvaa yrityksestä työnantajana. On tietysti hieman ristiriitaista hakea 
töihin paikkaan, jonka periaatteet eivät kohtaa omien kanssa. 0,74 keskihajonta tämän 
tekijän kohdalla kuitenkin kertoo, että arvojen kohtaamisessa on joustavuutta työnhaki-
jan puolelta. Muutoin kiinnostavan paikan hakematta jättäminen voi ehkä tuntua perus-
teettomalta, vaikka kaikki arvot eivät täsmäisikään sataprosenttisesti. 
 
Mielenkiintoista on kuitenkin se, että uramahdollisuudet ja palkkaus henkilöstöetuineen 
menevät arvostuksessa arvojen kohtaamisen edelle (ks. taulukko 4). Insinöörit arvosta-
vat uramahdollisuuksia tradenomeja enemmän mutta muutoin vastaajaryhmien välillä ei 
ole suuria eroavaisuuksia näiden kolmen tekijän kesken. Uramahdollisuuksien arvostus 
ilmentää hakijoiden kehittymisen halua ja oman korkeakoulutuksen arvostusta. Työnha-
kijat toivovat, että yrityksellä on heille paljon annettavaa ja he ovat ilmeisesti valmiita 
sitoutumaan, koska eteneminen kiinnostaa. Siispä jos organisaatiolla on tarjota erilaisia 
uramahdollisuuksia, kannattaa ne ehdottomasti tuoda esille. 
 
Palkkaus on tietysti tärkeää, koska harva haluaa tehdä töitä ilmaiseksi ja henkilöstöetuu-
det ovat aina mukava lisä. Tässä kyselyssä ne menivät arvojen edelle, vaikka usein pu-
hutaan, että arvojen kohtaaminen ja työn mielekkyys ovat nykyään tärkeämpää kuin 
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raha. Vaikka arvot kohtaisivat ja työ olisi mielekästä, ei yrityksestä todennäköisesti saa 
hyvää työnantajakuvaa, jos sen palkkaus ei ole kohdallaan. Siksi palkkaus etuineen kan-
nattaa mainita ja muistaa samalla arvojen tärkeys. Vastaustulokset eivät suoranaisesti 
tarkoita, että raha olisi arvoja tärkeämpää, sillä palkkauksen voi käsittää eri tavoin. Jos 
vaihtoehtona olisi ollut korkea palkkaus, olisivat arvot silloin saattaneet mennä edelle. 
 
4.3.4 Kolmas osio 
 
Kun työpaikkailmoituksen lukemisen ja lisätiedon etsimisen jälkeen kaikki näyttää lupaa-
valta, hakija todennäköisesti lähettää hakemuksensa ja osallistuu rekrytointiprosessiin. 
Kyselyn kolmas osio paneutui rekrytointiprosessin aikana tapahtuvaan viestintään. 
Työnantajamielikuvaa muodostaessa viestintä rekrytointiprosessin etenemisestä koe-
taan erittäin tärkeäksi keskiarvolla 3,75 (ks. taulukko 5). Hakijat haluavat ymmärrettä-
västi olla perillä prosessin vaiheista, eli missä mennään ja millä aikataululla. 
 
Rekrytointiviestintä on monilla yrityksillä kuitenkin liian huonosti hoidettua. Yritykset eivät 
välttämättä ymmärrä työnhakijan näkemää vaivaa hyvän hakemuksen eteen, tämän 
nähtyä mielenkiintoisen työpaikkailmoituksen. Yritys voi saada samaan hetkeen useita 
satoja hakemuksia, jolloin prosessi menee helposti siihen, että joukosta valitaan parhaat 
ja muut jäävät odottamaan vastausta. (Lustig 2017) 
 
Taulukko 5. Mitä näistä arvostat muodostaessasi mielikuvaa yrityksestä työnantajana rekrytointi-
prosessin aikana? Vastausten keskiarvo ja keskihajonta ryhmittäin ja yhteensä. 
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Hakijaviestintä on siis todella tärkeää työnantajakuvan kannalta. Vastaavasti myös sil-
loinkin, kun hakija ei tule valituksi. Tradenomi -ja insinööriopiskelijat olivat tästä lähes 
täysin samaa mieltä, sillä vastausten keskiarvot ja keskihajonnat eivät juurikaan eroa 
toisistaan (ks. taulukko 5). Kukaan ei halua jäädä epävarmaan tilanteeseen odottele-
maan. Pahimmassa tapauksessa sopivan henkilön löydyttyä koko rekrytointiprosessi 
unohdetaan, eikä muille hakijoille edes viestitä tästä. Työnhakijalla voi tässä kohtaa 
jäädä niin negatiivinen mielikuva yrityksestä, ettei halua jatkossa enää hakea sinne töi-
hin. (Lustig 2017) Yrityksien on siis syytä panostaa hakijaviestintään. 
 
Vastaajaryhmät olivat myös pitkälti samaa mieltä palautteen saamisesta hakijana, tosin 
korkeammalla keskihajonnalla verrattuna muuhun viestintään. Palaute arvostetaan 
melko tärkeäksi mutta ei kuitenkaan samalle tasolle, kuin muu viestintä. Palautteen 
avulla ainakin siinä tilanteessa, missä hakija ei ole tullut valituksi, on hänellä mahdolli-
suus kehittyä. Kun tietää mistä valituksi tuleminen jäi kiinni, siitä voi sisäistää jotain. Pa-
lautetta voi myös antaa hyvistäkin puolista, jolloin hakija tietää, ettei niitä tarvitse muut-
taa. 
 
Palautteen matalampi arvostus muuhun viestintään nähden ja korkeampi keskihajonta 
voi tässä kohtaa johtua siitä, että viestintä rekrytoinnin etenemisestä on tärkeää perus-
asiaa, jonka halutaan olevan kunnossa. Työnhakijana palautetta ei ehkä osata vielä pyy-
tää, tai vaatia, eivätkä monet yritykset yksinkertaisesti anna sitä automaattisesti. Perus-
asiat pitää tietysti olla ensimmäisenä hyvin hoidettuna mutta niiden lisäksi palautteen 
antaminen hakijalle on ainakin yksi tapa osoittaa arvostusta tätä kohtaan. Tulokset osoit-
tavat, että sillä on hakijoille merkitystä. Samalla luodaan positiivisempaa muistijälkeä ja 
työnantajakuvaa. 
 
4.3.5 Työnantajakuvan vaikutus hakemiseen 
 
Kyselyyn vastanneista selkeästi suurin osa kokee, että yrityksestä muodostuva työnan-
tajamielikuva vaikuttaa työtehtävän hakemiseen (ks. kuvio 10). Hakija ei työllisty ainoas-
taan tehtävään, vaan myöskin yritykseen, joten siitä syntyvällä mielikuvalla on oletetta-
vasti merkitystä. Tämä on hyvä viesti työnantajille siitä, että oman työnantajamielikuvan 
ilmentämiseen kannattaa panostaa ja se näyttää myös lisäävän hakemusten määrää. 
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Kuvio 10. Koetko, että työnantajamielikuva vaikuttaa työtehtävän hakemiseen omalla kohdallasi? 
 
 
 
Kuvio 11. Vaikka et tulisi nyt valituksi, voiko yrityksestä silti jäädä positiivinen työnantajakuva, joka 
kannustaa hakemaan sinne jatkossakin? 
 
Rekrytointiprosessi ei voi aina työnhakijan kannalta päättyä työsopimuksen allekirjoitta-
miseen. Haetun paikan saamatta jääminen on aina jossain määrin pettymys. Onko kui-
tenkin mahdollista, että rekrytointiprosessi ja hakijakokemus voidaan hoitaa niin hyvin, 
että hakijalle jää yrityksestä positiivinen työnantajakuva, joka kannustaa hakemaan 
sinne jatkossakin? 
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Kuviosta 11 voidaan hyvin yksiselitteisesti havaita vastaajien mielipide aiheesta, joka on 
todella tärkeää ja olennaista tietoa työnantajille. Lähes kaikki vastaajat olivat sitä mieltä, 
että paikan saamatta jäämisestä huolimatta yrityksestä voi jäädä positiivinen työnanta-
jakuva. Näin ollen sinne voisi hakea töihin myös tulevaisuudessa. Tämä on jälleen tärkeä 
viesti siitä, että hakijakokemukseen kannattaa satsata ja sillä on yhdessä työnantajaku-
van kanssa vaikutus rekrytointiin. Hakijakokemusta miettien, vastaustulosten perusteella 
viestintä on erittäin tärkeässä roolissa ja palautteen antaminen hakijoille on myös hyvä 
tapa erottua muista työnantajista (ks. taulukko 5). 
 
4.3.6 Houkuttelevan työnantajakuvan tekijöitä 
 
Kyselyn lopussa vastaajille oli avoin kohta, johon he saivat vapaasti kertoa, mitkä tekijät 
luovat heille yrityksestä houkuttelevan työnantajakuvan. Olen koonnut näistä vastauk-
sista yhteneväisiä tekijöitä, jotka mainittiin useampaan kertaan, sekä myös yksittäisiä 
mielenkiintoisia pointteja. Näitä avoimia vastauksia tuli yhteensä 81, eli 47% kyselyyn 
vastanneista kertoi mielipiteensä. 60 heistä on tradenomi -ja 21 insinööriopiskelijoita. 
Koska insinöörien vastaajamäärä on tässä vähäinen, en ole erotellut vastauksia ryhmit-
täin, vaan molemmista vastaajaryhmistä on yhteinen analyysi. 
 
Eniten vastaajat toivat esiin viestintään liittyviä tekijöitä ja viestinnästähän työnantaja-
kuva yrityksen ulkopuolella pitkälti rakentuukin. Avoimuus, selkeys ja rehellisyys mainit-
tiin useaan otteeseen. Työnkuvasta halutaan saada selkeää ja rehellistä informaatiota. 
Hyvän työpaikkailmoituksen lisäksi nettisivujen pitää olla kunnossa ja muutama huo-
mautti, että työpaikkailmoituksen pitää olla myös kieliopillisesti oikein kirjoitettu. Rekry-
tointiprosessissa halutaan olla ajan tasalla, viesteihin halutaan vastaukset ja osa haluaa 
saada palautetta itselleen. Arvojen yhteneväisyys oli myös monelle tärkeää. Nykyään 
läpinäkyvyyttä arvostetaan paljon ja varmaankin siksi avoimuus sekä rehellisyys tulivat 
monella mieleen. 
 
Yritys jääkin nykyään heti kiinni siitä, jos se koittaa rakentaa ulospäin sellaista kuvaa, 
joka ei vastaa todellisuutta, koska maailma on muuttunut läpinäkyvään suuntaan. Ennen 
pystyttiin luomalla luomaan mielikuvia ostamalla mediaa ja mainontaa. Nykyään työnan-
tajamielikuva parhaimmillaan ikään kuin valuu ulospäin eri kanavia myöten ilman, että 
sitä konkreettisesti rakennetaan. Kysymys on yrityksen arjen totuudenmukaisesta rapor-
toinnista. (Luukka 2017) 
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Itse ihmisten vaikutus aina työntekijöistä lähtien oli selkeä yhteneväinen tekijä monella 
vastaajalla. Työntekijöiden tyytyväisyys, ystävällisyys, työilmapiiri, yhteishenki ja omat 
sekä oman verkoston kokemukset yrityksestä nousivat esiin. Mielenkiintoisena pointtina 
kerrottiin myös haastattelijan asenteen vaikutus ja kuinka innoissaan hän on omasta 
työstään yrityksessä. Yritykseltä toivotaan humaania lähestymistapaa ja hyvää asen-
netta hakijaa kohtaan. Positiivinen ja tasa-arvoinen vastaanotto ja hakijan arvostus mai-
nittiin. Vastaukset viittaavat juuri siihen, että työnhakijoita kannattaisi kohdella, kuten 
maksavia asiakkaita, sillä he aidosti arvostavat hyvää kohtelua (ks. luku 3.1.1). Positiivi-
sia ja negatiivisia kokemuksia jaetaan eteenpäin ja niitä myös kuunnellaan, koska mo-
nelle oman verkoston kokemukset ovat tärkeitä.  
 
Yksi iso trendi vastauksissa liittyi yrityksen sopivuudesta nykyaikaan. Vastaajat halusivat 
yrityksiltä muun muassa moderniutta, trendikkyyttä, vähäistä arvohierarkiaa, nuorek-
kuutta ja innovatiivisuutta. Nykyaikaisuutta arvostetaan laajalti ja vastauksista yksittäi-
senä nostona esimerkiksi yrityksen sosiaalisen median ilme voi helposti paljastaa van-
hanaikaisen yrityskulttuurin. Osa mainitsi arvostavansa yrityksiä, joilla on luottamusta 
uuteen ja nuorekkaaseen osaamiseen ja sitä kautta rohkeutta palkata opiskelijoita ja 
vastavalmistuneita. Työnhakija onkin usein kiinnostunut yrityskulttuurista sekä työyhtei-
söstä ja haluaa sopia joukkoon (ks. luku 3.1.2). Samanhenkinen työporukka on useim-
miten plussaa ja nuorehkoa hakijaa moderni yrityskulttuuri voi kiehtoa enemmän. 
 
Taloudelliset tekijät saivat oletetusti jalansijaa avoimissa vastauksissa ja palkkaus tuli 
muutaman kerran esille. Palkkauksen lisäksi arvostettiin yrityksen toiminnan kannatta-
vuutta, vakavaraisuutta, luottoluokitusta, liikevaihtoa, henkilökuntaetuja ja tulosta. Hyvä 
perustelu esimerkiksi vakavaraisuuden arvostamiselle oli se, että ei ole pelkoa irtisano-
misista. Monet haluavat toki saada työlleen vastinetta palkan muodossa mutta tärkeää 
on myös työpaikan säilyttäminen. Työnhakijalle muodostuu varmasti osittain positiivinen 
työnantajakuva taloudellisesti stabiilista yrityksestä, jossa ei tarvitse miettiä yllättäviä ir-
tisanomisia taloudellisin perustein. Eräs vastaajista mainitsi reilun palkkauksen yhtey-
dessä, että yrityksen ei pitäisi ottaa ilmaisharjoittelijoita. Joillekin hakijoille palkattomat 
työharjoittelut saattavat vaikuttaa epäreilulta, mikä tuskin lisää työnantajakuvan houkut-
televuutta. Työnantajakuvan muodostamisessa palkkaus arvostettiinkin tärkeydessä 
aika korkealle (ks. taulukko 4). 
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4.4 Tärkeimmät johtopäätökset tutkimustuloksista 
 
Tutkimuksesta tuli ilmi paljon asioita työnhakijoiden suhtautumisesta työnantajakuvaan 
ja sen muodostamiseen. Tärkeimmistä havainnoista ensimmäisenä voidaan sanoa, että 
yrityksestä muodostuvalla työnantajakuvalla on vaikutusta työpaikan hakemiseen (ks. 
kuvio 10). Näin ollen jokaisen rekrytoivan yrityksen on syytä perehtyä työnantajakuvan 
käsitteeseen ja sen ilmentämiseen. 
 
Työnantajakuvaa muodostettaessa viestinnälliset tekijät korostuivat tutkimuksessa to-
della merkittävästi (ks. taulukko 5 ja luku 4.3.6). Sosiaalisen median ilmeen ja työpaik-
kailmoituksen visuaalisuuden vaikutukset nähtiin vähemmän merkittävinä kuin esimer-
kiksi yrityksen omat kotisivut mutta muutoin viestintää arvostettiin paljon (vrt. taulukko 3 
ja 4). Siksi yrityksien kannattaa keskittyä hakijaviestintään toteuttaen sitä selkeästi ja 
huolehtia, että hakijat pysyvät ajan tasalla. Erityisen tärkeää on myös viestiä hakijalle 
siitä, kun hän ei jatka rekrytointiprosessissa. Viestinnän tulee olla myös kaikilla osa-alu-
eilla läpinäkyvää ja kaikin puolin rehellistä. 
 
Hakija arvostaa suuresti myös uramahdollisuuksia ja palkkausta henkilöstöetuineen (ks. 
taulukko 4). Kilpailukykyisempää työnantajakuvaa voidaan siis ilmentää kilpailukykyi-
sellä palkkauksella ja tarjolla olevilla uramahdollisuuksilla. Hakijan omat kokemukset yri-
tyksestä ovat myös ensiarvoisen tärkeitä työnantajakuvaa muodostettaessa (ks. tau-
lukko 3). Työnhakija ei välttämättä koe yritystä ainoastaan työnhaun kautta, vaan mah-
dollisesti myös yrityksen asiakkaana. Silloin esimerkiksi huono asiakaskokemus voi vai-
kuttaa negatiivisesti työnantajamielikuvaan ja tarjolla olevaan paikkaan jätetään hake-
matta. 
 
Yleisesti ottaen hakijakokemus kokonaisuudessaan on tärkeä asia. Hakijalle voi nimittäin 
jäädä positiivinen työnantajakuva yrityksestä, vaikka ei tulisi palkatuksi (ks. kuvio 11). 
Tämä vaikuttaa myös siihen, että hakija mahdollisesti pitää yrityksen mielessä ja aikoo 
hakea sinne jatkossakin. Tällöin hänellä tuskin on yrityksestä negatiivista sanottavaa-
kaan. Työnhakijat ovat kuin asiakkaita ja molemmat sidosryhmät on syytä pitää tyytyväi-
sinä. 
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5 Pohdinta 
 
Kaijala (2016b) kertoo, että pelkästään mielikuva yrityksestä työnantajana ei toimi, vaan 
sen pitää olla myös todellinen. Ulospäin ei voi ilmentää asioita niin, että ne ovat todelli-
suudessa ristiriidassa yrityksen sisällä. Tutkimustulosten mukaan työnhakijat ovat sa-
maa mieltä, sillä avoimuus, selkeys ja rehellisyys korostuivat avoimissa vastauksissa. 
Maailma on läpinäkyvämpi kuin ennen, jolloin houkuttelevan työnantajakuvan ilmentä-
minen edellyttää rehellisyyttä ja avoimuutta. 
 
Mosley (2014, 177) tuo esiin työntekijöiden kertomuksien tärkeyden ulkoista työnantaja-
kuvaa muodostettaessa. Kaijalan (2016b) mukaan omat työntekijät ovat parhaita yrityk-
sen puolestapuhujia ja Ahlroth (2017c) kertoo myös, että työnantajakuvan rakentami-
seen pitäisi sisällyttää yhteistyötä työntekijöiden kanssa. Tutkimuksesta tulikin ilmi, että 
työnantajamielikuvaa muodostettaessa työnhakijoita kiinnostavat työilmapiiri, työntekijät 
ja heidän tyytyväisyytensä. Näin ollen työnantajamielikuvamarkkinointiin kannattaa ottaa 
mukaan omia työntekijöitä ja saada myös heidät kertomaan yrityksen tarinaa totuuden-
mukaisesti. 
 
Yrityksen ja työnhakijan välinen viestintä on ollut paljon esillä tässä työssä. Isohookanan 
mukaan rekrytointiprosessin edetessä kaikki yhteydenotot ovat tärkeitä ja viestinnän 
luonne muuttuu myös henkilökohtaisemmaksi. Hänen mukaansa hakijalle on myös ilmoi-
tettava siitä, että hän ei jatka rekrytointiprosessissa ja tästä ilmoittaminen ei saisi kos-
kaan unohtua. (Isohookana 2007, 236–237.) Kyselyn vastaajat olivat myös hyvin yksi-
mielisiä siitä, että viestiminen silloinkin, kun hakija ei jatka rekrytointiprosessissa, on erit-
täin tärkeää. Hakijat haluavat olla ajan tasalla ja saada vastaukset viesteihin, joten haki-
javiestinnällä on suuresti vaikutusta työnantajakuvaan. 
 
Villa (2016, 28) toteaa, että mitä enemmän palautetta hakijalle pystytään antamaan, sitä 
positiivisempi työnantajakuva hänelle yrityksestä todennäköisimmin jää. Pidemmälle 
edenneillä hakijoilla on usein kysymyksiä siitä, miksi heitä ei valittu. Kaijala (2016e) kir-
joittaa palautteen olevan hyvä tilaisuus erottua muista työnantajista positiivisesti. Kyse-
lyn mukaan hakijat kyllä arvostavat palautetta ja useat haluavat saada sitä, jolloin pa-
lautteen antaminen on yritykselle varmastikin hyvä keino erottua. Yrityksien on kuitenkin 
tärkeämpää saada perusviestintä rekrytointiprosessissa ensin sujuvaksi, koska sitä ar-
vostettiin enemmän kuin palautetta (ks. taulukko 5). 
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Kuviosta 1 nähdään, että Jelppin toteuttaman Rekrytoinnin tila 2017 -tutkimuksen vas-
taajat pitävät hakijakokemukseen panostamista mielenkiintoisimpana rekrytoinnin tren-
dinä. Hakijakokemus linkittyy vahvasti myös työnantajakuvaan. Kaijala (2016e) sanoo 
hyvän hakijakokemuksen olevan tärkeä välitettäessä mielikuvia yrityksestä työnantajana 
rekrytointiprosessin aikana. 
 
Ahlrothin (2017d) mukaan hakijoiden huono kohtelu tekee haittaa työnantajakuvalle ja 
jopa itse liiketoiminnalle, sillä kaltoin kohdeltu työnhakija saattaa olla myös perusteelli-
sesti loukkaantunut asiakas. Kyselytutkimukseen vastanneet toivoivatkin yrityksiltä hu-
maania lähestymistapaa ja arvostusta sekä hyvää asennetta hakijaa kohtaan. Hyvä ha-
kijakokemus on ehdottomasti avainasemassa, kun halutaan ilmentää positiivista työnan-
tajakuvaa. Ahlroth (2017c) kirjoittaa myös, että kun työnhakijoita kohdellaan parhaiden 
asiakkaiden tavoin, on heidätkin mahdollista saada työnantajakuvan lähettiläiksi. Lähes 
kaikki kyselyyn vastanneista olivat sitä mieltä, että yrityksestä voi jäädä positiivinen työn-
antajakuva, vaikka ei tulisi palkatuksi. Tämä korostaa hakijakokemuksen merkitystä. 
 
Tutkimuksesta huomattiin työnhakijoiden arvostavan pitkälti sitä, että työpaikan ilmoitta-
jana toimii itse työnantaja eikä ulkoistettu rekrytoija. Kaijala (2016d) kirjoittaa rekrytointi-
kumppanin valinnalla olevan mahdollisesti vaikutusta työnantajakuvaan, sillä kaikki pal-
veluntarjoajat eivät välttämättä viesti hakijoille ammattimaisesti. Rekrytoinnin ulkoistami-
sessa on siis riskejä, joten resurssien riittäessä yrityksen kannattaa hoitaa rekrytointia 
sitä itse. 
 
Rantanen (2015) mainitsee yrityksen verkkosivujen ja sieltä löytyvän uraosuuden tärkey-
den ja näiden pitää olla kunnossa. Työnhakija etsii tietoa sieltä ja urasivuille päätyneen 
perimmäinen tarkoitus on todennäköisesti selata avoimia työpaikkoja. Mosley (2014, 
169) kuvaa urasivuja työnantajabrändin näyteikkunaksi ja parhaimmillaan ne tarjoavat 
monipuolisen brändikokemuksen, joka saa hakijat etsimään sopivia työtehtäviä. Kyselyn 
tuloksista huomattiin myös, että yrityksen kotisivujen ilmeellä on selkeästi suuri merkitys 
työnantajamielikuvaa muodostettaessa. Kotisivut ovat paikka, jonne työnhakija lopulta 
päätyy etsimään lisätietoja. 
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6 Työn yhteenveto 
 
6.1 Tavoitteen saavuttaminen 
 
Opinnäytetyölle asetetut tavoitteet saavutettiin erinomaisesti. Tutkimusongelmaan saa-
tiin ratkaisuja ja työnantajille tuotettiin paljon hyödyllistä tietoa. Tavoitteena oli tuottaa 
heille informaatiota työnhakijan näkökulmasta, mikä onnistui hyvin kyselytutkimuksen 
avulla. Annettujen vastausvaihtoehtojen lisäksi avoin kohta kyselyssä mahdollisti vapaan 
sanan käytön. Näin saatiin työnhakijoiden mielipide esille ja mikä tahansa yritys voi var-
masti poimia työstäni oppeja oman työnantajakuvan rakentamiseen. 
 
6.2 Työn arviointi 
 
Tavoitteiden saavuttamisen lisäksi opinnäytetyötä voi pitää kaikin puolin onnistuneena. 
Lähtökohta tutkimukseen oli hyvä, koska työnantajakuva on aiheena ajankohtainen ja 
valtaosa työssä käytetyistä lähteistä ovat tuoreita, jotka on tuotettu viimeisen kolmen 
vuoden sisällä. Aineistoa käytettiin muutenkin laaja-alaisesti ja viitekehyksestä tuli kat-
tava.  
 
Kyselytutkimus onnistui hyvin ja se oli erittäin tärkeässä roolissa koko työn onnistumi-
sessa. Vastaajamäärä oli tradenomi -ja insinööriopiskelijoiden keskuudessa tarpeeksi 
korkea, joka mahdollisti määrällisen analyysin tekemisen molemmista ryhmistä ja tulok-
sia voidaan pitää luotettavana. Tuloksista saatiin myös konkreettista dataa numeerisilla 
arvoilla, joita analysoitiin tarkasti. Monissa vastauksissa oli tuntuvaa hajontaa, mikä 
osoitti vastausvaihtoehtojen olevan hyvin valittuja, sillä ne jakoivat mielipiteitä. Tutkimus 
ei myöskään vain todentanut teoriaa, vaan se toi esiin myös eri näkökulmia esimerkiksi 
työpaikkailmoituksen visuaalisuuteen liittyen (ks. luku 4.3.2). Mielenkiintoista oli myös 
se, että muodostettaessa mielikuvaa yrityksestä työnantajana arvojen kohtaaminen jäi 
arvostuksessa palkkauksen ja uramahdollisuuksien taakse (ks. taulukko 4).  
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